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 Lehtori Pia Väkiparta-Lehtonen 
Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda suunnitelma, jolla toimeksiantajan eli Nordisk Filmin elo-
kuvalevityksen Youtube- sekä muiden sosiaalisen median kanavien seuraajamääriä saa-
daan kasvatettua mutta ennen kaikkea sitoutettua ja aktivoitua kuluttajia sisällöillä. Tarkoi-
tuksena oli toteuttaa toimeksiantajalle konkreettinen sisältösuunnitelma, jonka avulla se voi 
kehittää sisältömarkkinointiaan tuottamalla ja käyttämällä videosisältöä järjestelmällisesti. 
Opinnäytetyö oli tyypiltään toiminnallinen.  
 
Lähdemateriaalina opinnäytetyössä käytettiin kirjallisuutta, joka keskittyi erityisesti sisältö-, 
vaikuttaja- ja Youtube-markkinointiin, sekä erilaisia internetlähteitä: vapaasti saatavilla ole-
via aiheeseen liittyviä tutkimuksia, artikkeleita ja videoita sekä dataa toimeksiantajan omista 
sosiaalisen median kanavista. Suunnitelma perustui teoriaan, tilastoihin ja opinnäytetyön 
tekijän kokemukseen ja ns. hiljaiseen tietoon. Työn tekijä on osa toimeksiantajayrityksen 
markkinointitiimiä. Työssä käytettiin esimerkkejä elokuva- ja muilta viihdealoilta. 
 
Opinnäytetyössä tuotettiin videosisältösuunnitelma toimeksiantajalle eli Nordisk Filmin elo-
kuvalevitykselle. Suunnitelma toteutettiin toimeksiantajan antamien toiveiden mukaisesti. 
Työn toteutustapa, muoto ja aikataulu olivat vapaat. Lopputuloksena oli dokumentti, joka 
sisältää sisältösuunnitelman sisältöideoiden, esimerkkien, perusteluiden, aikataulun ja läh-
teiden kanssa. Suunnitelman avulla videosisältöjä voidaan toteuttaa ja käyttää säännölli-
sesti. 
 
Sisältösuunnitelma tehtiin suunnitelmallisen videosisältömarkkinoinnin aloittamista varten 
niin, että sen toteuttamista voidaan jatkaa niin kauan, kuin sen nähdään toimivan. Jatkossa 
videosisältösuunnitelman kehittämiseksi suositeltiin datan seuraamista suunnitelman mu-
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The purpose of this thesis was to create a tangible content plan for Nordisk Film's movie 
distribution in Finland. The aim of the plan is to help the company to improve their content 
marketing with systematic production and usage of video content. The goal was to make a 
plan that would help increase followers on the target company’s YouTube channel as well 
as other social media channels, but first and foremost, to engage and activate consumers 
with the content. The type of this thesis was functional. 
 
The theoretical part focused on content marketing, influencer marketing and YouTube mar-
keting. Freely available sources on the internet were also used: studies, articles and videos 
related to the topics of this thesis, as well as data from the social media channels of the 
Nordisk Film. The plan was based on theory, statistics, and the experience and tacit 
knowledge of the author. The author is a part of the marketing team of the company. The 
examples used were from the movie industry and other entertainment industries businesses. 
 
The plan was made according to the wishes of Nordisk Film. The methodology, form and 
schedule were unrestricted. The end result was a document including the content plan with 
ideas for content, examples, reasoning, a schedule, and sources. The plan helps to produce 
and use video content regularly. 
 
The content plan was made for starting the planned video content marketing so that it could 
be continued according to the plan as long as it seemed suitable. In the future it is recom-
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1.1 Tavoite ja perustellut rajaukset 
 
Elokuva-alalla tuote on luonnollisesti liikkuvaa kuvaa, minkä vuoksi liikkuvaa kuvaa on 
aina käytetty elokuvamarkkinoinnissa ja mistä syystä se on myös markkinoinnin tärkein 
työkalu. Trailereita on käytetty lähes yhtä pitkään kuin on ollut elokuvia ja niiden rinnalla 
käytetään muita suoraan elokuvasta leikattuja materiaaleja. (Schimkowitz 2015.) Video-
blogit ovat mahdollistaneet uuden, hienovaraisen tavan markkinoida mitä tahansa liikku-
van kuvan keinoin. Tämän vuoksi työn tavoitteena oli luoda videosisältösuunnitelma toi-
meksiantajayritys Oy Nordisk Film Ab:lle (jatkossa Nordisk Film).  
 
Sisältösuunnitelma luotiin yrityksen toimeksiantajan tarpeiden mukaisesti. Siinä selvitet-
tiin, miten videoblogeja voitaisiin hyödyntää elokuvamarkkinoinnissa Suomessa, joten 
sisällöllisesti työ on monilta osin yleispätevä. Työ määrittelee, miten videot toimivat 
osana sisältömarkkinointistrategiaa ja miten ne voivat tavoittaa ja vedota valittuihin ku-
luttajaryhmiin. Näiden asioiden selvittämiseksi oli tutkittava mm. ketkä katsovat Youtube-
videoita ja ketkä katsovat elokuvia elokuvateattereissa, ja vedettävä johtopäätös siitä, 
mille kohderyhmälle videot kannattaa kohdistaa. Lisäksi työ määrittelee, millaiset videot 
toimivat parhaiten ja lisäävät kohderyhmän kiinnostusta elokuvia kohtaan. Videon sisältö 
on yhdistettävä elokuvaan kuluttajia houkuttelevalla tavalla. Työssä käydään läpi onnis-
tuneita esimerkkejä ja ideoita, joita voi hyödyntää sisällönluonnissa. Sisältösuunnitelma 
luotiin tulosten pohjalta. 
 
Työlle asetettuihin tavoitteisiin päästiin teorian ja alalta kerättyjen kokemusten kautta. 
Työn teoriaosuus keskittyy sisältömarkkinointiin, videoihin osana sisältömarkkinointia 
sekä vaikuttajamarkkinointiin. Työn tukena on käytetty erilaisia tutkimuksia, jotka liittyvät 
videopalveluiden käyttöön Suomessa ja elokuvateattereissa käyntiin.   
 
Toimeksiantajayritys toimii usealla toimialalla. Opinnäytetyön lopputuloksena syntynyttä 
videosisältösuunnitelmaa ei ole tarkoitettu koko yrityksen käyttöön, vaan se on rajattu 
työn nimen mukaisesti elokuvamarkkinointiin ja tarkemmin elokuvateatterilevitykseen. 
Työssä ei oteta kantaa siihen, voisiko videoblogeja hyödyntää "home entertainment" -




Opinnäytetyössä tarkastelu rajattiin työn suunnitteluvaiheessa yhteen videopalveluun. 
Youtube on Suomen kuudenneksi käytetyin sivusto ja kaikista käytetyin videopalvelu. 
Vuonna 2016 kaikista yli 15-vuotiaista suomalaisista 47 prosenttia käytti sitä aktiivisesti. 
(Ruotsalainen 2016.) Tästä syystä tarkastelu keskittyi nimenomaan Youtubessa julkais-
taviin videoihin sekä siihen, miten samoja videoita voi hyödyntää toimeksiantajayrityksen 
muissa kanavissa. Vimeo on Suomen toisiksi käytetyin Youtubea vastaava videopalvelu 
ja sitä käytti aktiivisesti vain 1 prosentti kaikista yli 15-vuotiaista. Youtuben ja Vimeon 
välissä ovat Yle Areena, MTV Katsomo, Netflix ja Ruutu, jotka tarjoavat kanaviensa omia 
sisältöjä. (Ruotsalainen 2016.) Nämä palvelut eivät ole työn kannalta relevantteja, ja mui-
den Youtubea vastaavien videopalveluiden käyttö on niin pientä, että ne ovat työn kan-
nalta merkityksettömiä, minkä vuoksi ne on jätetty työn ulkopuolelle. 
 
1.2 Aineisto ja menetelmä 
 
Tutkimusaineistona käytettiin videoita, SES:n eli Suomen elokuvasäätiön teettämiä ja 
tuottamia tutkimuksia ja tilastoja elokuva-alasta ja elokuvateattereissakävijöiden käyttäy-
tymisestä, analyysityökaluja ja tekijän omaa hiljaista tietoa. Lähdekirjallisuutena käytet-
tiin sisältö-, vaikuttaja- ja videomarkkinointiin keskittyvää teoriaa. Erityisesti tutkimuksen 
kohteena oli sisältöstrategian ja sisältösuunnitelman toteutus sekä ihmisten videonkat-
selukäyttäytyminen.  
 
Työ oli tyypiltään toiminnallinen opinnäytetyö. Toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena 
voi olla käytännön toiminnan ohjeistaminen tai opastaminen, toiminnan järjestäminen tai 
järkeistäminen (Airaksinen 2009, 6). Tyypillistä toiminnalliselle työlle on, että se on käy-
tännönläheinen ja tuotos on konkreettinen ja siksi onkin tavallista, että sillä on toimeksi-
antaja (Pohjannoro & Taijala 2007, 15–16). Tämän työn toimeksiantajana oli Nordisk 
Film ja tavoitteena oli kehittää sen toimintaa luomalla konkreettinen videosisältösuunni-
telma. Yrityksessä oli tuotettu jo omaa videosisältöä, mutta se vaati lisää suunnitelmalli-
suutta ja selkeää linjaa toimintaan. Kyseessä oli siis toiminnan järkeistäminen.  Tutkiva 
ja kehittävä ote ovat vaatimuksia toiminnalliselle opinnäytetyölle ja nämä tulevat esiin 
selkeästi perustelluissa teoreettisissa ja toiminnallisissa valinnoissa (Pohjannoro & Tai-






Tutkimustyö edellyttää prosessimaista etenemistä. Prosessi alkaa ideatasolta, jossa 
määritellään työn aihe, tavoitteet, toteuttamistapa ja käytettävät teoriat. Jokaisen näistä 
on oltava riittävän perusteltu ja tarkasti määritelty, jotta työstä tulee tarpeeksi syvällinen. 
(Pohjannoro & Taijala 2007, 17–18.) Tämän työn aiheeksi valikoituivat videot henkilö-
kohtaisen kiinnostuksen vuoksi, ja kun se esitettiin toimeksiantajayritykselle, löytyi työn 
todellinen suunta ja rajaukset yrityksen tarpeista. Työ olisi voinut olla esimerkiksi suora-
naisesti videoblogien toteuttaminen, mutta videosisältösuunnitelmalle oli todellista tar-
vetta. Tämän pohjalta työn teoreettinen viitekehys keskittyy vahvasti sisältöstrategian ja 
-suunnitelman luontiin ja toteutukseen. Rajauksen ulkopuolelle jäi esimerkiksi videoiden 
konkreettinen toteuttaminen ja videoiden toimivuuden analysointi ja tutkimuksen keski-
öksi valikoituivat sisällöt. 
 
Prosessissa seuraavana on toiminta- ja tutkimussuunnitelman laatiminen (Pohjannoro & 
Taija 2007, 17). Valittujen teorioiden ja rajausten pohjalta syntyi lopullinen viitekehys, 
jonka perusteella etsittiin työlle olennaista aineistoa tutkittavaksi. Tutkittavana oli ihmis-
ten käyttäytyminen; ketkä käyvät elokuvateattereissa, milloin he käyvät siellä ja mitä he 
katsovat ja ketkä katsovat videoblogeja, milloin he niitä katsovat, millaisia videoita he 
katsovat, millaiset videot voisivat saada nämä ihmiset elokuvateattereihin ja miten he 
suhtautuvat tubettajiin ja heidän kaupallisiin yhteistöihinsä. Vastaukset kysymyksiin löy-
tyivät erilaisista Internetissä vapaasti saatavilla olevista tutkimuksista sekä Nordisk Fil-
min käyttämistä kanavista saatavilla olevista tilastotiedoista. 
 
Aineiston analysoinnin kautta syntyy tuote (Pohjannoro & Taijala 2007,17). Tässä ta-
pauksessa syntyi siis videoviestintäsuunnitelma. Aineiston pohjalta oli mahdollista mää-
rittää asiat, jotka sisältösuunnitelmassa on oltava eli kanavat, kohderyhmät, puhetyyli, 
kohderyhmää puhutteleva sisältö ja aikataulu. Sisältösuunnitelmaa ja sitä, mitä sellaisen 
tulee sisältää, on käsitelty tarkemmin luvussa 3.3.  
 
Työssä laadittu suunnitelma tehtiin videosisältömarkkinoinnin aloittamista varten. Kun 
toiminta on saatu käyntiin, voidaan suunnitelmaa kehittää eteenpäin mittaamalla ja ana-




1.4 Käytetyt käsitteet 
 
Tässä opinnäytetyössä käytetään Youtubeen liittyvää sanastoa ja elokuva-alalle ominai-
sia käsitteitä. Näitä on avattu tässä luvussa opinnäytetyön lukemisen sujuvoittamiseksi. 
 
Elokuvalevittäjä on yritys, joka sananmukaisesti levittää elokuvia vuokraamalla niitä 
elokuvateattereille näytettäväksi ja myymällä elokuvia tallenteina ja digitaalisesti. Eloku-
valevittäjä vastaa yleensä elokuvien markkinoinnista. (Tyson.) 
 
Jako tarkoittaa internetin maailmassa sitä, että ihminen ohjaa toisen ihmisen, esimer-
kiksi ystävänsä, johonkin sisältöön. Useimmiten tämä tapahtuu julkaisemalla linkki sosi-
aalisessa mediassa tai lähettämällä se eteenpäin sähköpostilla tai muun viestintäpalve-
lun kautta. Myös videon upottaminen verkkosivuille tai blogitekstiin on jakamista. (Lap-
palainen 2016.) 
 
Kohtausklippi on elokuvasta ennen ensi-iltaa julkaistu kohtaus, jota voidaan käyttää 
elokuvan PR:ssä tai sisältömarkkinoinnissa. Kohtausklipit antavat katsojille esimakua 
elokuvasta kuten trailerit ja spotit, mutta syvällisemmin. (Roos.) 
 
Spotti on trailerin tapaan yhdistelmä lyhyitä pätkiä elokuvasta, mutta kestoltaan lyhy-
empi, enintään 30 sekuntia, koska spottia käytetään elokuvan mainoksena. Spotteja käy-
tetään sekä TV- että internetmainonnassa. (Roos) 
 
Tilaajat ovat ihmisiä, jotka ovat tilanneet Youtube-kanavan sisällön. Käytännössä tämä 
tarkoittaa heitä, jotka ovat valinneet haluavansa nähdä julkaisijan uudet videot omalla 
tilaukset-listallaan Youtubessa. Tilaajat ovat siis Youtubessa sama asia kuin seuraajat 
esimerkiksi Facebookissa, Twitterissä ja Instagramissa. (YouTube Creator Academy.) 
 
Traileri on elokuvan markkinointiin tarkoitettu video, joka on yhdistelmä lyhyitä pätkiä 
elokuvasta. Trailerin tarkoitus on herättää katsojan kiinnostus elokuvaa kohtaan. Trailerit 
ovat useimmiten pituudeltaan 1–2,5 minuuttia. (Schimkowitz 2015.)  
 
Tubettaja on videosisältöä tuottava henkilö, joka julkaisee videonsa omalla Youtube-
kanavallaan. Useimmat videobloggaajat ovat tubettajia, koska Youtube on maailman 




Upotettu video on verkkosivuilla ja blogissa tekstin ja muiden elementtien seassa oleva 
muussa videopalvelussa julkaistu video, jonka voi katsoa kyseisellä sivulla ilman siirty-
mistä videopalvelun sivuille. Video upotetaan lisäämällä videopalvelusta saatu HTML-
koodi halutulle sivulle. Esimerkiksi Youtubessa koodi löytyy videon alta kohdasta ”upota”. 
(Lappalainen 2016.) 
 
Videobloggaaja (tai vloggaaja) on videoiden luoja, joka myös esiintyy omissa video-
blogeissaan. Vloggaajan sisältö keskittyy häntä itseään kiinnostaviin asioihin. (Alexander 
2015.) 
 
Videoblogi – tai vlogi – käsitettä käytetään kahdessa eri merkityksessä. Videoblogeiksi 
voidaan määritellä videot, joissa kuvaaja kuvaa oman päivänsä kulkua. Videoblogeiksi 
voidaan käsittää myös yleisesti videot, jotka eivät ole mainosvideoita, opetusmateriaalia 
tai joilla ole muulla tavalla virallista merkitystä. Tässä opinnäytetyössä viitataan sanan 
laajempaan merkitykseen. (Gunelius 2016.) 
 
2 Toimeksiantajan kuvaus 
 
2.1 Nordisk Film 
 
Nordisk Film on pääasiassa Suomessa, Ruotsissa, Norjassa ja alkuperämaassaan 
Tanskassa toimiva yritys, joka on osa Egmont-konsernia. Nordisk Filmin pääasiallinen 
toimi on tuottaa ja levittää elokuvia, mutta kokonaisuudessaan se on monialainen yritys. 
Lisäksi Nordisk Filmillä on elokuvateattereita Tanskassa ja Norjassa, se myy näissä sekä 
Kööpenhaminan lentokentällä digitaalisia mainospaikkoja, sillä on lipunmyyntipalvelu ja 
yrityksen Gogift.com on lahjakorttien myynnin markkinajohtaja Pohjoismaissa. Lisäksi 
Nordisk Filmillä on Sonyn Playstationin levitysoikeudet Pohjoismaissa ja Baltian alueella, 
ja viimeisimpänä yritys on aloittanut pohjoismaalaisiin pelituotantoyhtiöihin investoimi-
sen. (Nordisk Film 2017a.) 
 
Nordisk Filmin perustaja Ole Olsenin tie elokuva-alalla alkoi, kun hän avasi vuoden 1905 
huhtikuussa yhden Tanskan ensimmäisistä elokuvateattereista Kööpenhaminaan. Seu-
raavana vuonna hän alkoi tuottaa omia elokuviaan ja 6. marraskuuta 1906 hän perusti 
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virallisesti elokuvayhtiön nimeltä Nordisk Films Kompagni. Yrityksen elokuvastudiot nou-
sivat Valbyyn, missä Nordisk Filmin pääkonttori ja studiot ovat vielä tänäkin päivänä. 
Studion ensimmäinen elokuvatuotanto oli nimeltään Løvejagten eli "Leijonanmetsästys". 
Nordisk Film tuli osaksi Egmont-konsernia vuonna 1992. (Nordisk Film 2017b). 
 
Suomessa Nordisk Film levittää ja markkinoi kotimaisia ja ulkomaisia elokuvia elokuva-
teattereihin ja tallennejulkaisuina eli DVD:nä, Blu-raynä ja digitaalisesti. Yritys levittää 
Sonyn Playstation -tuotteita ja myös lahjakortteja myyvä Gogift.com toimii Suomessa. 
Tämä työ keskittyy Nordisk Filmin elokuvapuoleen ja nimenomaan elokuvateatterilevi-
tykseen. Suomessa yritys on toiminut vuodesta 1995 saakka ja on yksi maan suurimpia 
elokuvalevittäjiä.  
 
Nordisk Film on ollut vuodesta 2007 asti osaomistajana elokuvatuotantoyhtiö Solar Films 
Inc. Oy:ssä, joka on yksi Suomen johtavista elokuvantuottajista (Nordisk Film 2017b). 
Sen tuotantoja ovat mm. Luokkakokous (2015) ja Mielensäpahoittaja (2014), joista en-
simmäinen on Suomen toiseksi ja jälkimmäinen kolmanneksi katsotuin elokuva viimei-
sen 25 vuoden aikana. Kumpikin näistä oli Nordisk Filmin levityksessä ja keräsi eloku-
vateattereissa yli puoli miljoonaa katsojaa. Myös Suomen katsotuin elokuva Pahat pojat 
oli Solar Filmsin tuotantoa. (Solar Films 2017.) 
 
Nordisk Film on johtava kotimaisten elokuvien levittäjä. Kuluvan vuoden 29 kotimaisesta 
elokuvasta yhdeksän on yrityksen levityksessä loppujen jakautuessa kahdeksalle muulle 
levitysyritykselle. (Suomen elokuvasäätiö 2017.) Sen lisäksi, että Nordisk Film levittää 
useita kotimaisia elokuvia, ne ovat verrattain menestyneitä ja keräävät paljon katsojia 
elokuvateattereihin (kuvio 1). Vuonna 2016 Nordisk Filmin markkinaosuus kotimaisten 
elokuvien katsojista oli 57 prosenttia (Hautamäki & Sotaniemi 2017, 25). Kotimaisten 
tuotantojen lisäksi yritys levittää 20th Century Foxin, Lionsgaten ja Dreamworksin kan-
sainvälisiä elokuvia, joten yrityksen valikoima on hyvin laaja ja ensi-iltoja on vuodessa 






Kuvio 1. Nordisk Filmin ja muiden levittäjien kotimaisten ensi-iltaelokuvien katsojat vuosina 2010-
2015 (Hautamäki & Kemppainen 2011, 17; Hautamäki & Kemppainen 2012, 15; Hautamäki & 
Kemppainen 2013, 14-15; Hautamäki & Sotaniemi 2014, 14-15; Hautamäki & Sotaniemi 2015, 
16-17; Hautamäki & Sotaniemi 2016, 16-17). 
 
 
Nordisk Film on myös ylipäänsä yksi Suomen suurimmista elokuvalevittäjistä. Muita suu-
rimpia ovat SF Studios, The Walt Disney Company Nordic ja Finnkino. Kuten kuvio 2 
osoittaa SF Studiosin markkinaosuus vuonna 2016 oli 30 prosenttia, The Walt Disney 
Company Nordicin 25 prosenttia, Nordisk Filmin 20 prosenttia, Finnkinon 15 prosenttia 
ja kaikkien muiden yhteensä 10 prosenttia. On mielenkiintoista nähdä, miten markkina-
osuudet muuttuvat, kun 20th Century Foxin elokuvat ovat SF Studiosin sijaan Nordisk 






Kuvio 2. Elokuvalevittäjien markkinaosuudet kaikkien elokuvien katsojista vuonna 2016 (Hauta-
mäki & Sotaniemi 2017, 24).   
 
 
2.2 Elokuvien katsominen Suomessa 
 
Kaikista vähintään 15-vuotiaista suomalaisista 11 prosenttia käy katsomassa pitkän elo-
kuvan vähintään kerran kuukaudessa, 76 prosenttia käy katsomassa elokuvan vähintään 
kerran vuodessa ja 11 prosenttia ei käy elokuvateattereissa koskaan. 13 prosenttia suo-
malaisista ei koskaan valitse katsottavakseen kotimaista elokuvaa, kun taas 55 prosent-
tia katsoo kotimaisen elokuvan vähintään kerran vuodessa. Elokuvien jakelussa internet 
on kasvattanut merkitystään, varsinkin 15–24-vuotiaiden keskuudessa. Tämä nuorten 
ikäryhmä on kuitenkin se, joka käy elokuvateattereissa useimmin. Heistä 26 prosenttia 
käy elokuvateatterissa katsomassa elokuvan ainakin kerran kuukaudessa. (Parametra 
2015, 3, 6.) 
 
Suomalaisista 87 prosenttia valitsee elokuvateatterin elokuvakokemuksen näyttävyyden 












Nordisk Film SF Studios The Walt Disney Company Nordic Finnkino Muut
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korostuu alle 35-vuotiaiden keskuudessa, joista 86 prosentille tärkeä syy elokuvissa käy-
miselle on ystävien kanssa käynti. Emotionaalisista motiiveista elokuvan katsomiselle 
tärkeimpiä ovat yhteinen kokemus kumppanin kanssa sekä irtautuminen kodin tai työ-
paikan arjesta. (Parametra 2015, 14–15.) 
 
Elokuvan valinnassa selkeästi tärkein kriteeri suomalaisille on sen aihe – 91 prosentin 
mielestä aiheella on merkittävä osa päätöksenteossa. 77 prosentille tärkeitä ovat ystä-
vien suositukset ja 73 prosentille elokuvassa esiintyvät näyttelijät. 57 prosentille suoma-
laisista elokuvan saamilla hyvillä arvosteluilla on merkitystä päätöksenteossa. Kotimai-
suus on olennainen valintatekijä 52 prosentille. Elokuvan valintaan vaikuttavien tekijöi-




Kuvio 3. Elokuvan valintaan vaikuttajat tekijät sen perusteella, kuinka moni (prosentteina) suoma-
laisesta pitää niitä tärkeinä (Parametra 2015, 16).  
 
Suomalaiset katsovat verrattain paljon kotimaisia elokuvia. Vuonna 2015 kotimaiset elo-
kuvat keräsivät elokuvateattereissa ennätyksellisen katsojamäärän, 29,9 prosenttia kai-
kista katsojista (kuvio 4). Tämä on enemmän kuin minään vuonna sen jälkeen, kun tele-
visiot yleistyivät. Verrattuna muihin Euroopan maihin, prosenttiluku on yksi parhaim-
mista. (Hautamäki & Sotaniemi 2016, 18.) Myös vuonna 2016 kotimaiset elokuvat kerä-
sivät lähes 30 prosentin osuuden kaikista katsojista. Kolmestakymmenestä vuoden 2016 
























neljä. (Suomen Filmikamari 2017.) Nämä olivat koko vuoden katsotuin elokuva Risto 
Räppääjä ja yöhaukka, toisiksi katsotuin, suomalais-yhdysvaltalaisena yhteistuotantona 
tehty Angry Birds -elokuva, kolmanneksi katsotuin Kanelia kainaloon, Tatu ja Patu! sekä 




Kuvio 4. Kotimaisten elokuvien markkinaosuudet katsojista vuosina 2006-2015 (Hautamäki & 
Kemppainen 2011, 26; Hautamäki & Kemppainen 2012, 24; Hautamäki & Kemppainen 2013, 24; 
Hautamäki & Sotaniemi 2014, 24; Hautamäki & Sotaniemi 2015, 28; Hautamäki & Sotaniemi 
2016, 26; Suomen elokuvasäätiö 2007, 7; Suomen elokuvasäätiö 2008, 7; Suomen elokuvasäätiö 
2009, 17, Suomen elokuvasäätiö 2010, 16). 
 
Kotimaisten elokuvien lisäksi voidaan huomata suomalaisten katsovan paljon lasten ja 
koko perheen elokuvia. Vuoden 2016 katsotuimmista elokuvista neljä katsotuinta olivat 
tällaisia. Kolmenkymmenen katsotuimman joukossa on yhteensä 11 lasten ja koko per-
heen elokuvaa: Risto Räppääjä ja yöhaukka, Angry Birds -elokuva, Kanelia kainaloon, 
Tatu ja Patu!, Lemmikkien salainen elämä, Zootropolis – eläinten kaupunki, Ice Age: 
törmäyskurssilla, Kung Fu Panda 3, Rölli ja kaikkien aikojen salaisuus, Viiru ja Pesonen 
– Paras joulu ikinä, Sing ja Viidakkokirja. (Suomen Filmikamari 2017.) Suomalaisista 56 
prosentin mielestä tärkeä syy elokuvateatterissa elokuvan katsomiselle on yhteinen ko-




Taulukko 1. Vuoden 2016 10 katsotuinta elokuvaa Suomessa (Suomen Filmikamari 2017). 
 
Elokuva Ensi-ilta Katsojat vuonna 2016 
Risto Räppääjä ja yöhaukka 19.2.2016 344 858 
Angry Birds -elokuva 13.5.2016 336 373 
Kanelia kainaloon, Tatu ja Patu! 19.10.2016 319 894 
Lemmikkien salainen elämä 5.8.2016 296 205 
Luokkakokous 2 – Polttarit 2.11.2016 290 628 
Deadpool 12.2.2016 246 446 
Rogue One: A Star Wars Story 14.12.2016 237 409 
Star Wars: The Force Awakens 16.12.2015 233 838 
The Revenant 29.1.2016 208 604 
Bridget Jones's Baby 16.9.2016 199 979 
 
 
Kun kotimaiset elokuvat keräävät noin 30 prosenttia kaikista katsojista, keräävät ulko-
maiset elokuvat luonnollisesti suurimman osan. Suomessa eniten katsojia elokuvateat-
tereihin houkuttelevat ulkomaiset elokuvat ovat niitä, jotka keräävät valtavasti katsojia 
myös kansainvälisesti. Näitä ovat suurella budjetilla tuotetut, usein johonkin sarjaan kuu-
luvat tai tunnettuun brändiin perustuvat elokuvat. Vuoden 2015 katsotuimmat elokuvat 
Suomessa ovat tästä hyvä esimerkki. Koko vuoden katsotuin elokuva oli James Bond -
elokuvista uusin, Spectre, jota katsottiin Suomen elokuvateattereissa 646 702 kertaa. 
Vuoden kolmanneksi katsotuin elokuva ja samalla toisiksi katsotuin ulkomainen elokuva 
oli Star Wars: The Force Awakens. Sen perässä neljäntenä oli menestyneeseen Itse 
ilkimys -sarjaan perustuva Kätyrit. Muita menestyksiä olivat mm. Disney-animaatio In-
side Out – Mielen sopukoissa, Fast & Furious 7, Jurassic World sekä Nälkäpeli-sarjan 
viimeinen osa Nälkäpeli - Matkijanärhi, osa 2. Top-listalla riittäisi enemmänkin esimerk-
kejä, mutta nämä esimerkit jo osoittavat, että vahvat ja tunnetut brändit vetoavat myös 
elokuvissa. (Hautamäki & Sotaniemi 2016, 21.)  
 
Eniten katsojia vievät nimenomaan yhdysvaltalaiset elokuvat. Vuonna 2015 ne toivat 
elokuvateattereihin 50 prosenttia katsojista ja toivat 51 prosenttia lipputuloista. Kotimai-
set elokuvat ovat seuraavana, ja kolmantena muu Eurooppa. Eurooppalaisten elokuvien 
osuus katsojista oli 17 prosenttia ja lipputuloista 18 prosenttia, kun taas muun maailman 
osuus katsojista oli neljä prosenttia ja lipputuloista kolme prosenttia. (Hautamäki & So-
taniemi 2016, 26.) 
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Perinteisessä markkinoinnissa tietoa tuotteesta yritetään "työntää" mahdollisille asiak-
kaille ja saada heidät siten kiinnostumaan ja ostamaan. Sisältömarkkinoinnissa tehdään 
käytännössä päinvastoin: kuluttajalle tarjotaan mielenkiintoista sisältöä, mikä houkutte-
lee hänet yrityksen luokse. Tällainen sisältö on yleensä viihdyttävää, tunteita herättävää 
tai se vastaa kuluttajan kysymyksiin – tai tekee tämän kaiken. Sisällöstä on siis hyötyä 
kuluttajalle itselleen, ja se on hänelle merkityksellistä. (Salminen 2016.) Tarkoituksena 
on luoda suhteita asiakkaiden kanssa eli saada heidät tuntemaan yrityksen, pitämään 
siitä ja luottamaan siihen. Yrityksen tulee pitää mielessään kysymys ”kuinka voin aut-
taa?”, eikä ”miten saan tuotteen myytyä?” (Jefferson & Tanton 2013, 40.)  
 
Etsiessään ratkaisua ongelmaansa, kuluttaja löytää sisällön itse esimerkiksi hakukoneen 
kautta hakunsa perusteella tai sosiaalisesta mediasta. Tärkeää on, että sisältö on kulut-
tajan saatavilla silloin, kun kuluttaja sitä tarvitsee. Jos sisältö on kuluttajasta erityisen 
tyydyttävää, hän voi jopa jakaa sen eteenpäin, mikä taas synnyttää keskustelua. Suosi-
tukset ovat tärkeitä, sillä ihmiset luottavat tuttaviensa sanaan tuplasti helpommin kuin 
yritysten välittämiin viesteihin. (Kurvinen & Sipilä 2014, 94-95; Scott 2010, 23.) 
 
Sisältömarkkinoinnin keskiössä on nimen mukaisesti sisältö, jota ihminen voi lukea tai 
nähdä eri kanavissa, useimmiten internetissä. Sisältömarkkinointia voivat olla mm. verk-
kosivujen tekstit, blogit, e-kirjat, uutiskirjeet, webinaarit, podcastit, verkkolehdet, testit ja 
videot. (Salminen 2016.)  
 
Kuten kaikille markkinointitoimenpiteille myös sisältömarkkinoinnille on asetettava ta-
voite. "Vaikka yritys julkaiseekin juttuja omassa verkkoympäristössään, ei sitä voi kutsua 
sisältömarkkinoinniksi, ennen kuin sisällöstä on oikeasti hyötyä ja taustalla selkeä suun-
nitelma: mitä julkaistaan ja minkä takia." (Salminen 2016.) Mahdollisia tavoitteita ovat 
tietoisuuden lisääminen yrityksestä ja tuotteista, verkkosivujen liikenteen kasvattaminen, 
liidien tuottaminen, asiakkaiden osallistaminen ja asiakasuskollisuuden kasvattaminen 
tai mielipidejohtajanaseman tavoittelu (Kurvinen & Sipilä 2014, 95; Salminen 2015). Elo-
kuva-alalla näistä relevanteinta on saada elokuville lisää tietoisuutta ja saada kuluttajat 
kiinnostumaan niistä, jotta he menisivät elokuvateatteriin katsomaan elokuvan. Sisällön 
13 
  
tulisi siis johdattaa kuluttajat Internetistä elokuvateatteriin. Loppujen lopuksi tavoitteena 
on siis kasvattaa myyntiä. 
 
Sisältömarkkinoinnilla pyritään usein erottautumaan kilpailijoista. Sisällön on oltava laa-
dukasta ja palveltava kohderyhmää sen lisäksi, että se hyödyttäisi kuluttajaa, jotta se 
erottuisi Internetin sisältömassasta. (Kurvinen & Sipilä 2014, 99.) Asiakkaan näkökul-
masta paras tapa erottautua on osoittaa, että juuri sinun yrityksesi ymmärtää häntä ja 
hänen elämäänsä parhaiten (Keronen & Tanni 2013, 87).  
 
Kuten mainittu, videot ovat yksi sisältömarkkinoinnin muoto ja videoiden käyttäminen 
elokuvien markkinoinnissa on aina ollut olennaista. Trailereilla, spoteilla ja kohtauskli-
peillä on näytetty esimakua tuotteesta eli elokuvasta ja herätetty kuluttajien kiinnostusta. 
Jopa nämä voidaan laskea sisältömarkkinoinniksi, varsinkin kohtausklipit, mutta myös 
mainostamiseen tarkoitetuissa trailereissa ja spoteissa on sisältömarkkinoinnin element-
tejä. Ne voivat viihdyttää, herättää tunteita tai olla opettavaisia, kuten niiden mainostamat 




Sisältömarkkinoinnilla, kuten muillakin markkinoinnin toimenpiteillä, on oltava strategia, 
joka pohjautuu yrityksen kokonaisvaltaiseen strategiaan ja sen arvoihin. "Sisältöstrategia 
kokoaa yhteen yrityksen tarkoituksen ja arvomaailman, näkymisen kohderyhmille ja nii-
hin vaikuttamisen, tavoitteellisen tekemisen ja sen mittaamisen sekä jatkuvan kehittymi-
sen." Kiteytettynä sisältöstrategia kertoo, mitä ollaan tekemässä, millä tavalla ja kenelle 
tehdään. (Kurvinen & Sipilä 2014, 100.)  
 
Kohderyhmät määrittävät tehokkaimmat toimintatavat ja siksi kohderyhmät on tunnet-
tava tarkkaan. Tärkeitä tietoja kohderyhmästä ovat mm. harrastukset, elämäntilanne ja 
asenteet, jotka kertovat demografisia tekijöitä enemmän ihmisten kiinnostuksen koh-
teista ja ostokäyttäytymisestä. Ihmisten ostopäätöksiä ajavat erilaiset motiivit – halut, 
tarpeet, huolet ja ongelmat – jotka on pystyttävä löytämään. Kun motiivi on määritelty, 
tuotteen tai palvelun hyöty pystytään tuomaan parhaalla tavalla ja tehokkaasti esille eli 
voidaan tuottaa sisältöä, joka vastaa kohderyhmän tarpeisiin. Demografisia tekijöitä, ku-





On hyödyllistä luoda eri kohderyhmille kohderyhmäprofiilit. Niiden avulla on helpointa 
hahmottaa itselleen kutakin kohderyhmää kiinnostavat sisällöt ja heidän motiivinsa, joi-
hin sisällöillä halutaan vedota. Profiilit auttavat "viestimään puhuttelevasti oikeille ihmi-
sille oikeista asioista." Profiilien pohjalta voidaan luoda kohderyhmiä edustavat ostaja-
persoonat, jotka helpottavat sisällön kohdentamista. "Ostajapersoona on karikatyyrimäi-
nen kuvaus ostajasta." Sisällöntuottaja pystyy esimerkiksi tarkan kuvauksen pohjalta so-
vittamaan sisältöön kohderyhmälle keskeiset aiheet, huolet sekä tyylin. Ostajapersoona 
kertoo ostajasta kaiken, millä voi olla vaikutusta sisällön kohdentamisessa: 
 Demografiset tekijät, yhteiskunta-aseman ja koulutustaustan 
 Mieltä vaivaavat kysymykset 
 Tietämyksen tason ja kiinnostuksen kohteet 
 Ostokäyttäytymisestä, ostoprosessista ja tietolähteistä 
 Tarpeen herättävistä tekijöistä 
 Arvostuksista, eli mitkä tekijät lisäävät ostajan kokemaa arvoa 
 Tyypillisimmät tittelit ja työnkuvan 
 Päätäntävallan tai päätöksentekoprosessia   
 Budjettihallinnan ja budjetin käytön 
 Tyypillisen hankinta-aikataulun. (Kurvinen & Sipilä 2014, 116–117.)  
 
Ostajapersoonat auttavat ymmärtämään asiakkaan arkea, ja sisällöissä asiantuntemus 
kannattaa tuoda esiin juurikin asettumalla asiakkaan saappaisiin. Asiakkaita ei oikeasti 
kiinnosta yritys tai sen tuotteet tai palvelut, vaan se, vastaavatko ne hänen tarpeisiinsa 
tai ratkaisevatko ne hänen ongelmansa. Esimerkiksi tuotetietoja kiinnostavampaa on 
tuoda esiin tilanne, jossa tuotetta tai palvelua käytetään. (Willberg 2017.) Sisällön on siis 
oltava asiakkaalle olennaista ja annettava hänelle jotain ajateltavaa. Asiakkaan elämään 
ja tilanteisiin samaistuminen tekee sisällöstä helposti lähestyttävää, kun asiakas voi 
nähdä siinä itsensä. (Keronen & Tanni 2013, 27.) Kilpailijoista erottautumisen vuoksi 
kannattaa kuitenkin tuoda esiin myös sisältömarkkinoinnin tekijöiden näkemyksiä ja mie-
lipiteitä sekä heidän persoonaansa. Persoonaton jaarittelu häviää vain kaiken muun tar-
jolla olevan sisällön alle. (Kurvinen & Sipilä 2014, 114.) Asiakkaat odottavat sisällöltä 
luotettavuutta - sisältö on hyvin perusteltua ja läpinäkyvää, ja sitä myös julkaistaan sään-
nöllisesti. Riippuen yrityksestä ja kohderyhmistä sopiva sykli voi vaihdella paljonkin ja 
jopa kerran kuukaudessa julkaisu voi olla riittävää. (Keronen & Tanni 2013, 27.) 
 
Kohderyhmiä on useita ja niistä jokaiseen halutaan vaikuttaa. Kun kohderyhmät on mää-
ritelty, on päätettävä, millainen vaikutus kuhunkin niistä halutaan tehdä. Tässä auttaa 
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viestinnässä välitettävän selkeän ydinviestin määrittäminen erikseen kullekin kohderyh-
mälle. Jos kuluttajalle yrittää työntää liian montaa viestiä, hänelle tuskin jää mitään mie-
leen ja siksi vaikutustavoitteet on parempi yrittää saada läpi yksitellen. Valitun viestin 
tulisi jollain tavalla hyödyttää kohderyhmää, esimerkiksi ratkoa kohderyhmään kuuluvien 
ongelmia, helpottaa heidän arkeaan tai auttaa saavuttamaan tavoitteitaan. (Kurvinen & 




3.3.1 Yleistä sisältösuunnitelmasta 
 
Sisältösuunnitelma laaditaan sisältöstrategian pohjalta ja sen avulla pyritään toteutta-
maan sisältöstrategia. Sisältösuunnitelma vastaa ensisijaisesti kysymykseen "miksi?", ja 
kertoo mitä tehdään, kenelle tekeminen kohdistetaan, mikä on tavoite, millä aikataululla 
tehdään, mitkä ovat resurssit, ja miten suunnitelman toteutumista seurataan. Suunnitte-
lun alussa tulee varmistaa, että se tukee liiketoimintatavoitteiden toteutumista, ja suun-
nitelmassa määritellään, miten se sen tekee. Tässä vaiheessa tilannetta on tarkasteltava 
myös käytettävissä olevien resurssien kautta, jotta suunnitelmasta voidaan tehdä niihin 
sopiva. Resursseja tarvitaan niin suunnitteluun kuin sen päivittämiseen, toteuttamiseen 
ja seurantaan, ja on huomioitava myös koko prosessiin käytettävä työaika. (Jefferson & 
Tanton 2013, 193; Kurvinen & Sipilä 2014, 131.) 
 
Sisältösuunnitelman tarkoitus määritellään vastaamalla selkeästi kolmeen kysymyk-
seen: kenelle, mitä ja miksi? Kun vastaukset on tarkkaan määritelty, on helpompi todeta, 
millaista sisältöä julkaista. Päämäärien asettaminen helpottaa tulosten seuraamista, kun 
voi toimintaa seurata päämäärien toteutumisen kannalta. Suunnitelmassa tavoitteet 
määritellään ylipäänsä sisältömarkkinoinnille ja erinäisille sisällöille. Tavoitteet kannattaa 
tämän lisäksi määrittää sekä lyhyelle, että pitkälle ajalle. Mihin sisältömarkkinoinnilla py-
ritään? Tavoitteiden yhteydessä on tärkeää käydä läpi, millä asioilla on yrityksen toimin-
nalle merkitystä ja siltä pohjalta todeta, mitä asioita mitata. Suunnitelmassa määritellään 
mitattavien asioiden lisäksi, miten ja millä niitä mitataan, miten tietoja käsitellään ja ver-
taillaan sekä miten tulokset raportoidaan. (Jefferson & Tanton 2013, 193; Kurvinen & 




Suunnitelma sisältää tiedon erilaisista tutkimustuloksista, jotka jollain tavalla vaikuttavat 
suunnitelmaan, sen toteutukseen ja sisältöihin. Näihin kuuluvat mm. tiedot kohderyhmän 
käyttäytymisestä; miten he käyttävät eri medioita, miten he hankkivat tietoa ja mitkä pin-
nalla olevat aiheet kiinnostavat heitä. Tulevaisuuden trendit otetaan myös huomioon 
tässä osa-alueessa sisältöjen suunnittelemiseksi. (Kurvinen & Sipilä 2014, 133.) 
 
3.3.2 Viestikärjet, kanavat ja sisältötyypit  
 
Jotta halutut viestit saataisiin kohderyhmille läpi tehokkaasti, kullekin on valittava yksi 
viestikärki. Ydinviesti auttaa sisältöjen suunnittelussa. Kohderyhmille sopivat viestikärjet 
voidaan määritellä miettimällä, mitkä viestit ovat heille olennaisia ja millä on heille mer-
kitystä, mitä teemoja halutaan tuoda esille, mitä heidän halutaan muistavan ja miten hei-
hin halutaan vaikuttaa. (Kurvinen & Sipilä 2014, 134.) Kohderyhmille luodut ostajaper-
soonat auttavat viestin luomisessa (Jefferson & Tanton 2013, 193). 
 
Kun haluttu viesti on suunniteltu, voidaan sen perusteella alkaa miettiä, missä kanavassa 
se saadaan parhaiten toimimaan (Nieminen 2016). Viestin lisäksi yrityksen on tunnettava 
kohderyhmänsä ja tavoitteiden on oltava selkeitä ennen kuin kanavat voidaan valita. Ka-
navien kannalta kohderyhmästä on olennaista tietää missä ja miten heidät tavoittaa. Ta-
voitteet taas auttavat määrittämään, miten viesti toimitetaan ja jaellaan. Kumpaakin tie-
toa tarvitaan, jotta tiedetään, millaista sisältöä on kannattavaa tuottaa. Omistettujen ka-
navien käyttäminen tarjoaa yritykselle parhaan kontrollin valitun viestin välittämiseen ja 
seuraamiseen. Niissä on helppo julkaista, mitata tuloksia ja kehittää toimintaa, kun teke-
minen on täysin omissa käsissä. Omat mediat ovat yrityksen myynnin ja markkinoinnin 
keskipiste ja niissä julkaiseminen tuo parhaan hakukonenäkyvyyden, varsinkin jos asia-
kas johdatellaan niihin eri sosiaalisen median kanavista. Toimiva tapa on käyttää yhtä 
mediaa julkaisualustana, joka linkitetään eri kanaviin sopivan saatteen kera. (Kurvinen 
& Sipilä 2014, 134, 156.) 
 
Eri kanavia ei tulisi pitää toisistaan erillisinä kokonaisuuksina, vaan kuvitella ne yhdeksi 
suureksi kokonaisuudeksi, "helposti seurattavaksi sisältöjen jatkumoksi, jossa jokainen 
kanava valjastetaan saman tavoitteen taakse oman ja yleisönsä luonteen mukaiseksi.” 
Jotta yritys saisi asiakkaan siirtymään sisällön perässä kanavasta toiseen, on kanavissa 
oltava niin tavoittavaa, sitouttavaa kuin aktivoivaakin sisältöä. Kukin sisältötyyppi jaetaan 
kohderyhmän ja kanavan perusteella niille sopiviin kanaviin. Kaikkien kolmen sisältötyy-
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pin on kerrottava samaa tarinaa, joka jatkuu kanavasta toiseen. Ensimmäisenä tulee ta-
voittava sisältö, jonka tehtävänä on johdattaa asiakas sitouttavan sisällön pariin. Tavoit-
tavan sisällön on oltava vaikuttavaa, jotta sen tehtävä täyttyisi. Vaikuttava sisältö osoittaa 
sen sisällön arvon, johon se viittaa, lyhyesti ja ytimekkäästi. Se antaa asiakkaalle syyn 
tutustua sisältöön tarkemmin ja näin tutustua sitouttavaan sisältöön.  Tavoittavan sisällön 
elinkaari on lyhyt ja siksi julkaisun ajoituksella on suuri merkitys. On siis varmistettava, 
että sisällön julkaisu tapahtuu silloin, kun kohderyhmä on aktiivinen valitussa kanavassa. 
(Keronen & Tanni 2013, 39, 43–44, 96.) 
 
Sitouttavan sisällön tehtävä on rakentaa yrityksen suhdetta asiakkaisiin, vahvistaa asi-
akkaalla yrityksestä olevaa positiivista muistijälkeä ja kasvattaa yrityksen arvoa asiak-
kaan silmissä eli käytännössä koukuttaa asiakas yrityksen viestiin. Sitouttava sisältö eri-
tyisesti tarjoaa kohderyhmälle oivalluksia ja ajateltavaa. Sitouttavan sisällön on vakuu-
tettava asiakas, jotta tämä sitoutuisi. Tämä tapahtuu säännöllisesti julkaistavalla vakuut-
tavalla sisällöllä, joka perustelee vaikuttavaa sisältöä. Vakuuttava sisältö lisää yrityksen 
uskottavuutta. Onnistunut sitouttaminen näkyy mm. kävijä-/seuraajamäärän kasvuna, si-
vulle palaavina kävijöinä sekä reagointeina. Sitouttavan sisällön elinkaari on pitkä: sitä 
on tuotettava pitkän aikavälin tähtäimellä, koska tuloksia ei saada hetkessä. Sitoutumi-
nen vie aikaa, ja se on lopulta kiitoksenosoitus asiakkailta sisältöä tuottaneelle yrityk-
selle. (Keronen & Tanni 2013, 45–46, 96–97.) 
 
Aktivoiva sisältö kannattaa sijoittaa sitouttavan sisällön yhteyteen sen pitkän elinkaaren 
ja luonteen vuoksi. Tässä on pidettävä huoli, että aktivointi johtaa muihin asiayhteyteen 
sopiviin sisältöihin. Tämä kannustaa asiakasta reagoimaan sisältöön yrityksen toivo-
malla tavalla. Aktivoinnin tavoitteena voi olla esimerkiksi saada asiakas katsomaan vi-
deo, lataamaan esitteen tai jättämään yhteystietonsa. Mitä sitoutuneempi asiakas on, ja 
mitä enemmän hän yritystä arvostaa, sitä herkempi hän on reagoimaan aktivointeihin. 
(Keronen & Tanni 2013, 46–47.) 
 
Vaikka erilaisten sisältöjen tulisikin yhdessä muodostaa yhtenäinen tarina ja jatkumo, 
niiden pitäisi toimia myös itsenäisesti niin, että sisällön pystyy ymmärtämään, vaikkei 
koko polkua käytäisikään läpi. Näin asiakaspolku on eheä ja asiakaskokemus miellyt-




3.3.3 Toimituksellinen suunnitelma 
 
Toimitukselliseen suunnitelmaan sisällytetään yrityksen resurssit, roolitus työntekijöiden 
kesken, sisältöjen julkaisun aikataulutus sekä viestinnässä käytettävä ”tone of voice” eli 
yrityksen puhetapa. (Kurvinen & Sipilä 2014, 135.) 
 
Olennaista on, että sisältömarkkinointi sisältyy jonkun ihmisen tai ihmisten työnkuvaan, 
ja että kaikki tietävät vastuunsa. Kuka toteuttaa sisältösuunnitelmaa, kuka koordinoi toi-
menpiteitä, kuka vastaa jokapäiväisistä toimista ja mittaamisesta sekä kuka raportoi ja 
kenelle? Sitten voidaan tarkastella, onko suunnitelman toteutukseen käytettävissä riittä-
västi resursseja tai tarvitaanko toteutukseen mahdollisesti ulkopuolisia tahoja. Suunni-
telmassa määritellään, mitä työkaluja toteutukseen tarvitaan ja siinä otetaan huomioon, 
onko työhön ja sisältöjen jakeluun budjetoitu resursseja. Kun sisältömarkkinoinnista vas-
taavat henkilöt tunnistavat omat kykynsä, he pystyvät myös tunnistamaan mahdolliset 
puutteensa ja ulkoistamaan tarvitsemansa osan, esimerkiksi sisällöntuotannon tai toimi-
vuuden seurannan. (Kurvinen & Sipilä 2014, 135.) 
 
Suunnitelmassa tulee määrittää, millaisella aikataululla sisältöä julkaistaan missäkin ka-
navassa. Aikataulutuksen selkeyttämiseksi on hyvä luoda julkaisukalenteri, josta jokai-
nen näkee helposti, mitä tapahtuu milloinkin ja missä kanavassa sekä kuka julkaisusta 
vastaa. Kun kaikki on selkeästi merkittynä julkaisukalenterissa, suunnitelma tulee toden-
näköisemmin toteutettua ja sisällöt julkaistua suunnitellusti. Jotta kalenteri olisi mahdol-
lisimman selkeä, tapahtumat kannattaa listata aikajärjestyksessä ja esimerkiksi merkitä 
erilaiset sisällöt ja kohderyhmät väreillä. Kalenteri on hyvä luoda aina tietylle aikavälille, 
esimerkiksi kolmeksi kuukaudeksi, jotta toiminta on järjestelmällistä ja johdonmukaista. 
Kalenterista tulisi aikataulun lisäksi tulla ilmi sisältöjen pääteemat, sisältötyyppi, viesti, 
kohderyhmä, julkaisukanava sekä muut tiedot, jotka nähdään olennaisina. "Julkaisuka-
lenterin tarkoitus on helpottaa tekemistä ja koota kaikki selkeästi silmäiltävään muotoon." 
Kalenterin avulla koko tiimi tietää, missä mennään ja mitä heiltä odotetaan. (Jefferson & 
Tanton, 200–201; Kurvinen & Sipilä 2014, 135, 143.)  
 
Yrityksen on valittava itselleen tai tuotteilleen oma ääni eli puhetapa ja äänensävy, joita 
käytetään yhtenäisesti viestinnässä. Yritys voi valita jopa jokaiselle tuotteelleen tai brän-
dilleen oman äänen. Brändin puhetapa valitaan sillä perusteella, mikä on sopivin tapa 
puhutella valittua kohderyhmää ja apuna voi käyttää kohderyhmästä luotuja ostajaper-
soonia. Äänensävyllä pyritään erottautumaan kohderyhmän huomiosta kilpailevista 
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muista sisällöistä sekä välittämään viesti niin, että kohderyhmä ottaa sen parhaiten vas-
taan. Kun ääni on valittu ja sitä käytetään yhtenäisesti kaikissa kanavissa, viestintä pysyy 
johdonmukaisena ja asiakkaan on helppo seurata sitä. Jatkuvasti vaihteleva puhetyyli 
heikentää luotettavuutta, mutta sitä voi soveltaa käyttötilanteen, kanavan tai yleisön mu-
kaan. Sosiaalisessa mediassa voi esimerkiksi käyttää leppoisampaa puhetyyliä ja viral-
lisempaa verkkosivuilla. Joskus taas tuotteen käyttäjä on eri kuin ostopäätöksentekijä ja 
näitä voidaan joutua puhuttelemaan eri tyyleillä. (Kurvinen & Sipilä 2014, 137.) 
 
Tärkeää on ottaa huomioon sanavalinnat. Käyttöön tulisi valita sellaisia sanoja, joita koh-
deryhmä käyttää omassa arjessaan ja joilla viesti menee heille parhaiten perille. Esimer-
kiksi nuoria ja vanhuksia puhuteltaessa on käytettävä varsin erilaista sanastoa. Tunte-
malla kohderyhmän perusteellisesti, viesteihin saa enemmän syvyyttä ja tuotua hyödyt 
parhaiten esille. Viestissä pitäisi aina näkyä persoonaa, koska monikaan ei jaksa kiin-
nostua puisevasta asiantuntijakielestä. Ennen kaikkea äänen on oltava aito, se ei saa 
tuntua brändistä irralliselta. Brändin äänen määrittely helpottaa sisällöntuottajien työtä ja 




Sisällöntuotanto on tärkeä osa sisältöstrategiaa. Hyvä sisältöstrategia mahdollistaa te-
hokkaan sisällöntuotannon liiketoimintatavoitteiden mukaisesti. Vastuuta kannattaa ja-
kaa yrityksen sisällä, sillä sisällöntuotanto on tiimipeliä. Jokaisella täytyy kuitenkin olla 
selkeä käsitys sisällön tavoitteista ja tarkoituksesta. Ostajapersoonia kannattaa käyttää, 
jotta sisällöntuottajalla pysyy selkeä käsitys siitä, millaista kieltä käyttää ja mitä trendejä 
hyödyntää. Kaikkia ei voi koskaan miellyttää, joten siihen on turha pyrkiäkään tarjoamalla 
yleistä sisältöä jostain aihepiiristä. Asiasta oikeasti kiinnostuneet kaipaavat syvällisempiä 
ajatuksia ja näkökulmia, joista on heille hyötyä. (Kurvinen & Sipilä 2014, 145.) Hyvä si-
sältö osoittaa, että yritys ymmärtää asiakkaansa ongelmia ja tarpeita. Tällainen sisältö 
kannustaa asiakasta toimimaan.  (Scott 2010, 24.) 
 
Sisällön tulee olla kohderyhmälleen arvokasta ja merkityksellistä. Tämä varmistetaan 
kohdistamalla selkeä ja houkutteleva viesti kohderyhmälle, jolle sisällöstä on hyötyä eli 
kerrotaan kuluttajille tarina, johon he voivat samaistua, ja joka joko opettaa, antaa uutta 
tietoa tai viihdyttää. Sisällön on myös oltava hyvälaatuista, tarkoittaen kohderyhmäänsä 
kiinnostavaa, hyvin tuotettua asiaa, jolla on merkitystä. Ennen kaikkea sisällön on oltava 
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aitoa – siitä näkyy, että sisällöntuottaja välittää. Näistä saadaan siis viiden kohdan mää-
ritelmä sille, millaista on arvokas sisältö: hyödyllistä, kohdistettua, selkeää, hyvälaatuista 
ja aitoa. Tällaisella sisällöllä yritys laittaa asiakkaan itsensä edelle ja ennemminkin auttaa 
häntä kuin yrittää myydä hänelle tarjoamalla tietoa veloituksetta.  (Jefferson & Tanton 
2013, 24, 38.) 
 
Merkityksellinen sisältö parantaa löydettävyyttä, koska hakukoneet nostavat esiin tär-
keysjärjestyksessä hakua parhaiten vastaavat sivut. "Jos et löydy Googlesta, et ole ole-
massa." (Kurvinen & Sipilä 2014, 146.) On tärkeää, että asiakkaat pystyvät löytämään 
yrityksen käyttämillään ongelmakuvauksilla ja tarpeilla sekä alan yleistermeillä. Yrityksen 
kannalta on siis olennaista osata määrittää oikeat hakusanat. Yrityksen on oltava tietoi-
nen sanoista, joita heidän asiakkaansa käyttävät, sillä ne toimivat kaikista tehokkaimmin.  
Yleensä avainsanoina kannattaa käyttää sekä yleistermejä että asiaa tarkemmin kuvaa-
via sanoja. Jos asiakas ei löydä hakemaansa käyttämillään hakusanoilla, yritys jää täysin 
maksetun mainonnan varaan. . (Kurvinen & Sipilä 2014, 146; Miller 2011, 239.) Löydet-
tävyydestä puhutaan asiakkaan näkökulmasta, kun taas yrityksen näkyvyys on tulosta 
löydettävyydestä. Löydettävyys on positiivista paitsi yritykselle myös etsijälle – hän etsii 
tietoisesti vastausta ja hänelle on palkitsevaa, kun hän löytää onnistuneesti ratkaisun. 
(Tanni & Keronen 2013, 72–73.) 
 
Löydettävyyden lisäksi erityisen tärkeää on sitouttaminen. Sisällön on siis oltava kiinnos-
tavaa, hyödyllistä ja ajankohtaista, jotta se puhuttelee yleisöä. Jotta yritys onnistuisi si-
touttamisessa, on sen ymmärrettävä asiakkaitaan. Yrityksen kannattaa selvittää esilai-
silla työkaluilla, tai jopa kysymällä asiakkailta suoraan, millainen sisältö heitä kiinnostaa, 
millaisessa muodossa he mieluiten vastaanottavat sisällön ja mihin aikaan. Näitä voi ar-
vioida yleisön reaktioiden perusteella: minkälaisia sisältöjä he ovat kanavillasi katsoneet 
tai lukeneet, mitä he jakavat ja mikä herättää keskustelua. Jatkuvalla seurannalla yritys 
pysyy aina tietoisena siitä, millainen sisältö toimii ja se voidaan pitää sitouttavana. (Kur-
vinen & Sipilä 2014, 147.) 
 
Hyvä sisältö ei ole kertakäyttöistä. Kun sisältö on kohderyhmää palvelevaa, se voi hyö-
dyttää nykyisiä ja potentiaalisia asiakkaita vielä paljon julkaisuhetkeä myöhemmin. Si-
sältöä voi käyttää myös uudelleen esimerkiksi päivittämällä sen kohdetta ja muokkaa-
malla sen mukaisesti. Hyviä ideoita kannattaa kierrättää! Aiemmin esitettyyn ajatukseen 
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voi liittää uusia trendejä ja ajankohtaisia ideoita. Vanhojen sisältöjen uudelleensuuntaa-
minen eri kohderyhmille säästää aikaa, mutta tarjoaa silti tuoretta sisältöä uusille, vali-
tuille kohderyhmille. (Kurvinen & Sipilä 2014, 144.) 
 
Kun yksi idea on käytetty esimerkiksi blogitekstiin, se ei tarkoita sitä, etteikö samaa ideaa 
voisi käyttää monissa muissa sisältötyypeissä. Jos jokin sisällöistä saa aikaan positiivisia 
reaktioita, sen ideaa voi jatkojalostaa muihin kanaviin sopiviksi. (Kurvinen & Sipilä 2014, 
144.)  
 
3.5 Tarinat  
 
Sisältömarkkinoinnissa tarinankerronta on tärkeää. Tarinat koukuttavat katsomaan vies-
tin loppuun asti. Tarinan kautta syntyy merkitys ja merkityksissä on tunteita, jotka vaikut-
tavat ihmisten päätöksiin huomattavasti voimakkaammin kuin järkisyyt. Ihmiset muista-
vat ennemmin pintaan nousseet tunteet kuin heille viestityt faktat. On tuote, jolla on jokin 
ominaisuus, josta on hyötyä, minkä kautta kuluttajalle syntyy kokemus ja sen kautta mer-
kitys. Faktatkin jäävät paremmin mieleen, kun ne on puettu tarinan muotoon. Tarinan-
kerronnassa on tärkeämpää olla mielenkiintoinen kuin oikeassa, sillä mielenkiinto lisää 
arvoa ja merkitystä. (Kurvinen & Sipilä 2014, 170; Nieminen 2016.) 
 
Kuluttajia eivät kiinnosta yrityksen tai tuotteiden tarinat, vaan he ovat kiinnostuneita 
omasta itsestään. Tästä syystä tarinankerronnan keskiössä on oltava kuluttaja eikä 
tuote. Merkitystä voi luoda esimerkiksi tekemällä kuluttajasta tarinan sankari ja näyttä-
mällä, miten tuote voi auttaa häntä ratkaisemaan ongelmansa tai pääsemään tavoittee-
seensa. (Kurvinen & Sipilä 2014, 172; Willberg 2017). Tarinoilla voi kertoa asiakkaita 
kiinnostavista tilanteista, asiakkaista itsestään ja heidän menestyksistään, joissa yrityk-
sen tuotteet ovat auttaneet heitä saavuttamaan. Tarinankerronnalla pyritään vahvista-
maan kuluttajan tunnesidettä brändiin ja osallistamaan häntä ottamalla hänet mukaan 
tarinaan. Tarinankerrontaa ei tule sulkea pois siksi, että oma toimiala koetaan tylsäksi. 
Mikään aihe ole tylsä, jos tarinan kertoja osaa asiansa. Arvokkaimmat tarinat kertovat 
tosielämän menneistä ja tulevista tapahtumista, sillä ilman todellisuuspohjaa ne jäävät 
ontoiksi. (Kurvinen & Sipilä 2014, 172–173.) 
 
Tarina on suunniteltava kohderyhmälleen sopivaksi. On tiedettävä, ketä kohderyhmään 
kuuluu, millainen heidän ajatusmaailmansa on, mikä heihin vetoaa ja miten heihin halu-
taan vaikuttaa. "Hyvällä tarinalla on kirkas tarkoitus, selkeät teemat ja merkityksellinen 
22 
  
sisältö." (Kurvinen & Sipilä 2014, 174.) Selkeä juonirakenne selkeyttää tarinaa. Tyypilli-
siä ovat esimerkiksi sankari- ja uusiutumistarinat tai tragedia ja komedia. Olennaista mu-
kaansatempaavassa tarinassa on, että siinä näkyy draamankaari, ja että siitä ilmenee 
sen konteksti ja tilanne, jokin ongelma tai haaste sekä toimenpide tämän ratkaise-
miseksi, toiminnan arviointi ja siitä oppiminen sekä mahdolliset jatkotoimenpiteet tai ha-
luttu ydinviesti. Tarinoilla on teema tai teemoja, jotka auttavat kohderyhmän puhuttele-
misessa. Tunnesiteet ja samaistuminen syntyvät teemojen kautta, joita voivat olla esi-
merkiksi rohkeus, sinnikkyys, luovuus tai onnistumiset. (Kurvinen & Sipilä 2014, 174-
176.) 
 
3.6 Videot sisältömarkkinoinnissa 
 
Videot ovat hyvä keino nopeaan, tehokkaaseen ja helposti muistettavaan viestintään. Jo 
parin minuutin mittaisella videolla saa viestittyä paljon, ja kun lähes jokaisella on videon-
tuotantoon tarvittava tekniikka taskussaan, on videoiden käyttö erityisen nopeaa ja edul-
lista. Videoilla voi lumota asiakkaat herättämällä tunteita ja esittämällä tarinoita. Vide-
oista on moneksi: niiden avulla voi opastaa tai kouluttaa, kertoa tarinoita, hauskuuttaa, 
tarjota hyötyä jne. Parin minuutin mittaiseen videoon voi saada mahtumaan jopa tuon 
kaiken ja samalla tuoda selvästi esille tarjotun tuotteen tai palvelun. Videoissa on kuiten-
kin oltava yksi näistä elementeistä, jotta ne toimivat. Videoilla voi kertoa sen, mihin 
pelkkä teksti ja kuvat eivät riitä. Videot kannattaa joka tapauksessa pitää melko lyhyinä, 
sillä tämän päivän katsojien huomio ei kestä kauaa. Videot ovat helposti kulutettavaa 
mediaa ja niitä on helppo jakaa eteenpäin. Ne voidaan linkittää eri kanaviin tai viesteihin 
tai ne voidaan upottaa osaksi esimerkiksi blogitekstiä ja niitä voi katsoa yhtä vaivatto-
masti sekä tietokoneelta että mobiililaitteilta. Tulevaisuudessa yhä useampi tekstisisältö 
esitetään todennäköisesti videomuodossa. Tavallinen kuluttaja katsoo mieluummin vi-
deon kuin lukee täynnä tekstiä olevan mainoksen. Ihmisistä tulee jatkuvasti enemmän 
katsojia kuin lukijoita. (Kurvinen & Sipilä 2014, 213–214; Miller 2011, 10, 147.) 
 
Videomarkkinoinnissa on tärkeää olla hienovarainen, sillä ihmiset eivät etsi katsottavak-
seen videoita, joiden tarkoitus on mainostaa jotain tuotetta tai palvelua. Videoiden ideana 
on täydentää yrityksen muissa kanavissa esiintuomaa viestiä ja tarjota asiakkaille lisä-
arvoa. Videoblogit ovat hyvä tapa tuoda esiin persoonaa ja niissä kannattaa esittää nä-
kökulmia ja asiantuntemusta. Persoona inhimillistää yritystä ja luo sen ja katsojien välille 
suoran yhteyden. Kuluttajat eivät katso anonyymia mainosvideota, vaan henkilöä, jonka 
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he ajan mittaan oppivat tuntemaan videoiden kautta, puhumassa jostain heitä kiinnosta-
vasta aiheesta. Viestintä tuntuu käytännössä henkilökohtaiselta ja se on kaikista tehok-
kainta, koska se luo luottamusta. (Jefferson & Tanton, 2013, 144; Kurvinen & Sipilä 2014, 
215; Miller 2011, 64.) 
 
Videot ovat muokattavissa siinä, missä teksti ja videotkin – harjoitusottoja voi ottaa niin 
monta kuin on tarve ja julkaista voi sen version, johon kaikki ovat tyytyväisiä. Videot 
auttavat erityisesti myös silloin, kun tekstiä ei tunnu syntyvän. Useimmilla kuitenkin on 
yleensä näkemyksiä ja mielipiteitä, ja ne voi olla helpompi esittää puhumalla kuin kirjoit-
tamalla. Olennaista on muistaa, että tärkeintä on videon sisältö – ei se, miten video on 
kuvattu. Jo julkaistuista videoista voi ottaa opiksi. Seuraamalla mikä toimii ja mikä ei, voi 
kehittää tekemistään ja tehdä jatkossa toimivampia videoita. Videoita kannattaa erityi-
sesti vertailla keskenään, jolloin erot toimivuudessa näkee kaikista parhaiten. (Kurvinen 
& Sipilä 2014, 215; Miller 2011, 146, 208–209.) On kuitenkin muistettava, että menestys 
menneisyydessä ei takaa menestystä tulevaisuudessa, joten toimintaa on kyettävä jat-
kuvasti kehittämään. Kehitystä ei saa unohtaa, kun on kiire toteuttaa vanhaa tuttua kaa-
vaa. (Keronen 2016.) 
 
Muiden markkinointitoimenpiteiden tapaan on tärkeää määritellä videoiden tavoite. Vide-
oissa välitetyn viestin tulee olla yhtäläinen muiden toimenpiteiden kanssa riippumatta 
siitä, missä kanavassa kuluttaja viestin näkee. Viestin pitää saada kuluttajan huomio, 
kertoa miten ratkaista hänen ongelmansa ja osoittaa, että tarjottu on vaihtoehdoista pa-
ras. Videon on oltava sellainen, että kuluttajat haluavat oikeasti katsoa sen. Yhdessä 
videossa kannattaa keskittyä yhteen asiaan ja pitää se yksinkertaisena, jotta haluttu 
viesti menee helposti perille. (Miller 2011, 17, 25, 66, 148.) 
 
Videot voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: opettavaisiin, informoiviin ja viihdyttäviin 
videoihin. Opettavaisissa videoissa avainasia on pysyä käytännönläheisenä. Esimerkiksi 
tutoriaalit ovat hyviä vastaamaan kohderyhmän ongelmiin ja tarjoamaan heille todellista 
arvoa. Käytännölliset ja helposti seurattavat videot vetoavat ihmisiin, toisin kuin teoreet-
tiset ja vaikeasti hahmotettavat videot. On myös otettava huomioon, että video ei saa 
olla pelkkä mainos – pääosassa on oltava ongelmanratkaisu, josta on asiakkaalle hyö-




Informoivat videot tarjoavat ajankohtaista ja käytännöllistä tietoa. Ne voivat keskittyä tär-
keään aiheeseen tai trendiin ja kertoa siitä uutisia tai faktoja. Tavallinen esimerkki infor-
moivasta videosta tai artikkelista on "5 asiaa, joita et tiennyt asiasta X" -tyyliset jutut. 
Parhaat informatiiviset videot keskittyvät universaaleihin aiheisiin, ja ne voivat tehdä yri-
tyksestä merkittävän aiheen asiantuntijan, jolta kuluttajat haluavat kuulla lisää. Tuottei-
den suora promoaminen harvoin toimii videoissa. Videoissa ei välttämättä tarvitse tuoda 
esiin edes uutisia, vaan mielipiteitä tai neuvoja liittyen valittuihin aiheisiin. Mielipiteet kiin-
nostavat kuluttajia enemmän ja neuvot ovat käytännöllisempiä kuin kylmät faktat. (Miller 
2011, 39–40.) Yrityksille informoivissa videoissa on se hyvä puoli, että Google pitää niitä 
kaikista arvokkaimpina, minkä vuoksi ne tulevat helpoiten esiin hauissa (Jefferson & Tan-
ton 2013, 143). 
 
Viihdyttävät videot keräävät usein suurimmat katsojamäärät, mutta ne ovat myös vai-
keimpia toteuttaa. Riippuu täysin katsojasta, mikä on hänestä viihdyttävää. Tästä syystä 
viihdyttävissä videoissa on riskinsä, sillä ne joko toimivat todella hyvin tai eivät ollenkaan. 
Sisällön on oltava mielenkiintoista ja ainakin vähän huumoripitoista. Yritystä ja tuotteita 
ei saa ottaa liian vakavasti, vaan itselleen on osattava nauraa. Tämä auttaa luomaan 
tunnesiteen kuluttajan kanssa. (Miller 2011, 19, 57–58, 147.) 
 
Edelliset kolme videotyyppiä pohjaavat siihen, että todellisuudessa ihmisillä on vain 
kaksi syytä, miksi he katsovat videoita. Ensimmäinen on heidän uteliaisuutensa. Ihmiset 
ovat luonnostaan uteliaita ja heti, kun uteliaisuus sammuu, loppuu mielenkiinto videota 
kohtaan ja ihmiset sulkevat sen. Luonnollisesti ratkaisu tähän on pitää katsojan mielen-
kiinto yllä videon loppuun asti esimerkiksi kertomalla jo videon alussa, että lopussa pal-
jastetaan jotain merkittävää. (Miles 2014, 35–36.) 
 
Toinen syy on oman edun tavoittelu. Ihmiset pyrkivät täyttämään omat tavoitteensa, eivät 
yrityksen tavoitteita. He voivat haluta oppia jotakin, nauraa, ratkaista ongelmansa, muis-
tella, viihdyttää itseään, voittaa, tavata uusia ihmisiä tai tulla löydetyksi. Nämä ovat eri-









"Vaikuttaminen on viestinnän laji, jossa pyrit muuttamaan kohteen näkemystä tai ajatusta 
tietystä aiheesta tai ilmiöstä.” (Kurvinen & Sipilä 2014, 148.) Vaikuttaminen perustuu ih-
misen psykologiaan. Professori Robert Cialdini on määritellyt ihmisillä olevan kuusi te-
hokasta vaikutuskeinoa, jotka ovat vastavuoroisuus, niukkuus, auktoriteetti, johdonmu-
kaisuus, pitäminen ja konsensus. Vastavuoroisuudella viitataan siihen, miten ihmisen 
saadessa lahjan tai palveluksen toiselta, on hänellä tarve vastavuoroisesti tehdä jotain 
toisen hyväksi. Niukkuudella tarkoitetaan sitä, miten esimerkiksi jonkin tuotteen halutta-
vuus kasvaa, kun sitä on saatavilla vain rajoitettu määrä. Ihmiset ovat valmiita uskomaan 
muiden puheisiin, jos uskovat heidän olevan aiheen asiantuntijoita. Tästä on kyse auk-
toriteetissa. Johdonmukaisuudella viitataan siihen, että ihmiset pyrkivät toimimaan sa-
malla tavalla kuin aikaisemminkin, esimerkiksi vastaamaan kysymykseen myöntävästi, 
jos he vastasivat myöntävästi myös edeltävään kysymykseen. Pitämisessä on kyse siitä, 
että olemme suostuvaisempia sellaisten ihmisten pyyntöihin, joista pidämme tai jotka 
tunnemme. Uskomme myös heidän sanojaan ja suositteluitaan herkemmin. Konsensus 
taas tarkoittaa sitä, että ihmiset toimivat mielellään sen mukaan, mitä muutkin tekevät. 
(Cialdini 2008, blogissa Mustakallio 2012.) 
 
Vaikuttajia voivat olla julkisuuden henkilöt, oman alan asiantuntijat ja henkilökohtaisella 
tasolla ystävät ja muu lähipiiri, joiden sanaan ja mielipiteeseen uskotaan, ja joita arvos-
tetaan (Reijonen 2017). Tämä näyttäisi perustuvan vaikuttamisen keinoista auktoriteet-
tiin ja pitämiseen. Vaikuttajista tässä keskitytään julkisuudenhenkilöihin ja tarkemmin tu-
bettajiin, jotka ovat sisällöntuottajia.  
 
Miksi yritys valitsee vaikuttajaksi tubettajan? Ainoa syy ei ole, että tubettajalla voi olla 
suuri määrä seuraajia, jotka yritys haluaa tavoittaa. Tärkeä syy on pitäminen - seuraajat 
katsovat tubettajan tuottamaa sisältöä, koska pitävät tubettajasta ja hänen videoistaan. 
Jos tubettaja käyttää jotain tuotetta tai suosittelee jotakin, seuraajat uskovat häntä ja 
haluavat itsekin kokeilla. (Reijonen 2017.) 
 
On monia vaihtelevia syitä, miksi ihminen pitää toisesta ihmisestä, mutta tutkijat ovat 
onnistuneet määrittämään tekijöitä, jotka tekevät toisesta ihmisestä pidettävämmän kuin 
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toisesta. Ensimmäinen näistä on viehättävä ulkonäkö. Tämä perustuu haloefektiin, jossa 
yksi ominaisuus saa ihmisen muodostamaan mielikuvan asiasta eli tässä tapauksessa 
hyvännäköisestä ihmisestä pidetään automaattisesti. Hyvännäköisiä ihmisiä voidaan pi-
tää lahjakkaina, mukavina, rehellisinä ja fiksuina, vaikka heistä ei oikeasti tiedettäisikään 
mitään muuta kuin heidän ulkonäkönsä. (Cialdini 2009, 129-133.) 
 
Toinen merkittävä perusta pidettävyydelle on samankaltaisuus. Ihmiset pitävät ihmisistä, 
jotka ovat heidän kanssaan samanlaisia, oli kyse sitten samanlaisista mielipiteistä, luon-
teesta, taustasta, elämäntyylistä tms. Jopa samankaltainen pukeutumistyyli vaikuttaa ih-
misten käyttäytymiseen. Tähän perustuu ihmisten halu sulautua joukkoon.  Ihmiset pitä-
vät myös ihmisistä, jotka kehuvat heitä. Siksi ei ole epätavallista kuulla kehuja ihmisiltä, 
jotka haluavat toiselta jotakin. Ihmisillä on tapana uskoa kuulemansa kehut, mikä johtaa 
kehujasta pitämiseen. Tämä toimii myös silloin, vaikka kehujen vastaanottaja tietäisi ke-
hujen olevan epätosia tai kehujan haluavan häneltä jotakin! Viimeinen tutkijoiden mää-
rittelemistä tekijöistä on tuttuus. Tämän vuoksi markkinoinnissa puhutaan usein toiston 
merkityksestä. Tutut ja tutuilta vaikuttavat asiat ovat pidettävämpiä. (Cialdini 2009, 129-
133.) 
 
Vaikuttajan asema perustuu yleensä ihmisen persoonaan ja siihen, että tuotettu sisältö 
on hyvää ja sitouttavaa. Se ei kuitenkaan vielä riitä, vaan kuluttajien on niin sanotusti 
otettava sisältö omakseen niin, että se alkaa elää omaa elämäänsä heidän kesken. Kun 
yritys saa vaikuttajien tuen, tuovat he mukanaan lisää seuraajia yritykselle – ja mahdol-
lisesti myös uusia vaikuttajia. (Keronen & Tanni 2013, 53, 55.) 
 
4.2 Yritysten ja vaikuttajien välinen yhteistyö 
 
Yrityksillä on erilaisia keinoja hyödyntää vaikuttajia. Ensinnäkin vaikuttajan kanssa voi-
daan yrittää luoda suhde orgaanisesti, mikä vaatii aikaa ja vaivaa. Prosessi alkaa vaikut-
tajan seuraamisesta. Jos vaikuttajan tuottama sisältö koetaan mielenkiintoiseksi ja yri-
tyksen omille seuraajille sopivaksi, sisältöä voidaan jakaa omissa kanavissa. Tämän jäl-
keen vaikuttajien esille nostamia aiheita voidaan referoida ja tulkita omilla kanavilla, mikä 
todennäköisesti viimeistään herättää vaikuttajien huomion. Vaikuttajat yleensä tietävät, 
milloin ja mitä heistä puhutaan Internetissä, koska se on merkittävässä roolissa vaikut-
tajan aseman ylläpitämisessä. Mikäli yrityksen tuottama sisältö kiinnostaa vaikuttajaa, 
voi hän seurata takaisin ja mahdollisesti kommentoida. Tässä kohtaa vaikuttajaan voi 
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olla henkilökohtaisesti yhteydessä ja ehdottaa yhteistyötä, mikä voi hyvässä tapauk-
sessa johtaa yhteisen sisällön tuotantoon. (Keronen & Tanni 2013, 59–60.)  
 
Kun yritys saa aikaiseksi keskustelua yleisönsä ja vaikuttajien keskuudessa, on kyse 
ansaitusta mediasta. Se on yrityksen oma viidakkorumpu, johon sisältyy PR:n suositte-
lut, keskustelu ja muut vastaavat. Ansaitun median merkitys voi olla suuri, koska ihmisillä 
on taipumus luottaa kolmansien osapuolten ja varsinkin tuttujensa suositteluihin parem-
min kuin yrityksen omaan viestintään. (Kurvinen & Sipilä 2014, 158.) 
 
Toinen tapa on paljon käytetty erityisesti kosmetiikkabrändien keskuudessa. Yritys lä-
hettää tuotteen maksutta vaikuttajalle ja hyvässä tapauksessa vaikuttaja tuo sen esille 
tuottamassaan sisällössä. Tällaisia sisältöjä voivat olla esimerkiksi tuotearvostelut, vai-
kuttajan kuukauden suosikkeja esittelevä julkaisu tai suositut "haul"-videot, joissa vaikut-
taja esittelee saamansa tai ostamansa tuotteet. Tämän toimivuus riippuu paljon tuot-
teesta – kiinnostaako se vaikuttajaa tai onko hän ennen kuullut siitä? Onko hän jopa 
suunnitellut ostavansa sen? Tärkeintä on toiminnan läpinäkyvyys. Vaikuttajan tulee 
saada esittää tuotteesta oma rehellinen mielipiteensä sekä kertoa katsojilleen, että yritys 
lähestyi häntä ja pyysi esittelemään tuotetta. (Miles 2014, 76.)  
 
Yritykset voivat myös maksaa vaikuttajille, jotta he tuottaisivat heille sisältöä. Tätä varten 
on syntynyt yrityksiä, jotka toimivat verkkovaikuttajien agentteina. Liiketoiminta on vielä 
melko uutta, mutta Suomessa toimii jo kolme tubettajaverkostoa: Splay Suomi, Töttöröö 
Network ja United Screens. Splay Suomen verkostoon kuuluvat vaikuttajat keräävät kuu-
kaudessa yhteensä 25 miljoonaa katselukertaa. (Lappalainen 2015.)  
 
Ensiarvoisen tärkeää on se, että vaikuttaja ja yritys sopivat yhteen arvoiltaan ja tyyliltään 
sekä huomioida, että vaikuttajat luovat sisältöjään yleisölleen, eivätkä yritysten mainos-
tarkoituksiin. He ovat pääasiallisesti viihdyttäjiä ja inspiraation lähteitä.  Siksi yrityksen 
tehdessä yhteistyötä vaikuttajan kanssa, tulisikin sen antaa vaikuttajalle mahdollisimman 
vapaat kädet toteuttaa oman näköisensä video. Vaikuttaja itse tietää, millaisesta sisäl-
löstä hänen seuraajansa pitävät. Vaikuttajan kanssa pitääkin pyrkiä tuottamaan sisältöä, 
ei käsikirjoitettua mainosvideota. Suomalaisten tubettajien menestys perustuu siihen, 
että he tuovat aidon persoonansa esiin videoissa ja seuraajat voivat samaistua heihin. 
Seuraajat siis huomaavat kyllä, jos tuotettu video ei vaikuta luontevalta ja silloin ainoana 
tuloksena voi olla pettyneestä palautteesta täyttynyt kommenttikenttä. "Kaupallisten 
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kumppanuuksien tulisi rikastaa tubettajien tuottamaa sisältöä, ei päinvastoin." (Haatai-
nen 2016.) Yrityksen pitäisikin tarjota tubettajalle ainutlaatuisia kokemuksia ja mahdolli-
suuksia. Niistä voi saada esimerkiksi hyviä tarinoita videoihin. Kun yritys osoittaa tällä 
tavoin ymmärtävänsä ja arvostavansa tubettajan vaikutusvaltaa ja kykyjä, saa vaikutta-
jan todennäköisemmin mukaan yhteistyöhön. (Miles 2014, 68–69.) 
 
Suomalaisista Youtube-katsojista suurin osa suhtautuu positiivisesti tubettajien kaupalli-
seen yhteistyöhön. 90 prosenttia 15–35-vuotiaista katsojista tietää, että jotkut tubettajat 
tekevät yhteistyötä yritysten kanssa ja tuovat kanavallaan esille näiden tuotteita tai pal-
veluita. Tähän 80 prosenttia suhtautuu positiivisesti tai neutraalisti ja 64 prosentin mie-
lestä siitä on hyötyä, että erilaiset tuotteet ja palvelut ovat esillä videoissa. Sisältömark-
kinointia videoissa nähneistä 72 prosenttia kertoo kiinnostuneensa esitellystä tuotteesta 
videon vuoksi. (Töttöröö Network & Annalect 2016, 9, 11.) 
 
4.3 Tubettajat vaikuttajina 
 
Tubettajat tekevät videoita ja jakavat niitä Youtubessa, koska he haluavat jakaa mielen-
kiinnonkohteensa muiden ihmisten kanssa. Jokaiselle aiheelle löytyy varmasti omat vi-
deobloggaajansa, joiden ympärille on muotoutunut oma intohimoinen yhteisönsä. Kan-
sainvälisesti suosittuja aiheita ovat elokuvat ja viihde, komedia, terveys ja kauneus, pelit, 
tiede ja sivistys, ihmiset sekä lemmikit ja eläimet. (Miles 2014, 68.) Suomessa katsotaan 





Kuvio 5. Katsotuimmat videot 15–35-vuotiaden keskuudessa Suomessa (Töttöröö Network & An-
nalect 2016, 7). 
 
Tubettajat tavoittavat erityisen hyvin nuoret. 99 prosenttia suomalaisista 15–35-vuoti-
aista katsoo Youtube-videoita joskus ja samassa ikäryhmässä tubettajien tuottamaa si-
sältöä katsoo vähintään joskus 67 prosenttia. 15–21-vuotiaista jopa 97 prosenttia katsoo 
tubettajien tuottamaa sisältöä. (Töttöröö Network & Annalect 2016, 4-5.) 15–17-vuoti-
aista Youtubea katsoo päivittäin peräti 70 prosenttia. Vanhemmissa ikäryhmissä pro-
senttimäärä laskee, mutta 31–35-vuotiaistakin 28 prosenttia katsoo Youtubea päivittäin. 
(Kuvio 6.) Vuonna 2016 kaikista suomalaisista jotain internetin videopalvelua käytti 62 
prosenttia viimeisten kolmen kuukauden aikana (Tilastokeskus 2016). Kuten todettu (ks. 





Kuvio 6. Youtubea päivittäin katsovat suomalaiset ikäryhmittäin (Töttöröö Network & Annalect 
2016, 4). 
 
Tubettajien vaikutusvaltaa voidaan verrata julkisuudenhenkilöiden vaikutusvaltaan (Mi-
les 2014, 68). Tämä on ymmärrettävää, sillä tubettajat ovat nousseet jo perinteisten jul-
kisuudenhenkilöiden ohi suomalaisten nuorten idoleina. Viime vuonna tehdyssä tutki-
muksessa selvitettiin 20 Suomen suurinta nuorisoidolia (taulukko 2), joista peräti kaksi-
toista oli tubettajia. Merkittävää on myös, että kaikki kolme suurinta idolia ovat niin ikään 
tubettajia. (Kopu, Kuulasmaa & Pietarila 2016.) Tarkastelemalla idolien listaa, voidaan 
huomata, että suomalaiset nuoret seuraavat ja fanittavat erityisesti juuri suomalaisia tu-
bettajia – listan kahdestatoista tubettajasta yksitoista on suomalaisia. Ainut ulkomaalai-




Taulukko 2. Suomen 20 suurinta nuorisoidolia vuonna 2016 (Kopu, Kuulasmaa & Pietarila 2016). 
 
Sijoitus Nuorisoidoli Toimenkuva 
1 Lakko tubettaja 
2 Mmiisas tubettaja 
3 Mariieveronika tubettaja 
4 Cheek räppäri 
5 Herbalisti tubettaja 
6 Justin Bieber laulaja 
7 Robin laulaja 
8 Teemu Selänne jääkiekkoilija 
9 Hermanni tubettaja 
10 Mikirotta tubettaja 
11 PewDiePie tubettaja 
12 EeddSpeaks tubettaja 
13 Patrik Laine jääkiekkoilija 
14 Kylie Jenner TV-persoona, malli 
15 Mansikka tubettaja 
16 Lionel Messi jalkapalloilija 
17 Niko Saarinen tubettaja, TV-persoona 
18 Uinoaino tubettaja 
19 Kim Kardashian TV-persoona 






Kuten todettu (ks. luku 4.2.3.), elokuvat ovat yksi tubettajien suosituimmista aiheista kan-
sainvälisesti. Suomessa sen sijaan ei ole noussut esiin merkittäviä elokuviin keskittyneitä 
videbloggaajia, vaikka maailman mallin mukaan elokuvavideot toimivat. Nordisk Filmillä 
on hyvä mahdollisuus olla ensimmäinen toimija, joka tuottaa elokuviin keskittyviä video-




Sisältösuunnitelmassa on tärkeää vastata kysymyksiin mitä ja miksi. Nordisk Film on 
erittäin aktiviinen sosiaalisessa mediassa, erityisesti Facebookissa, Instagramissa ja 
Twitterissä, ja se haluaa aktivoitua myös Youtubessa. Tähän asti yrityksen Youtube-ka-
navalla (ks. liite 1.) on julkaistu elokuvien trailereita ja muita videomateriaaleja sekä ko-
timaisten elokuvien näyttelijöiden ja tekijöiden haastatteluvideoita, jotka ovat yrityksen 
itse tuottamaa sisältöä. Kanavalle halutaan tuottaa lisää omaa sisältöä, mieluiten vi-
deosarjan tai -sarjojen muodossa katsojien sitouttamiseksi. 
 
Youtubella on kaksi erityistä etua verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin. Ensin-
näkin se on kaikkien ulottuvilla, sillä Youtube ei vaadi rekisteröitymistä videoiden katse-
lua varten. Kuluttajan ei tarvitse edes käydä Youtubessa, ja hän voi tulla silti kosketuksiin 
videon kanssa. Toinen etu on, että videoilla on arvoa myös niille, jotka eivät ole kiinnos-
tuneita Youtuben sosiaalisesta puolesta. Youtuben voidaan sanoa olevan kuluttajille hel-
posti lähestyttävä media. (Nalty 2010, 87.) 
 
Youtube-videot ovat sitouttavaa sisältöä, joiden yhteyteen voi liittää aktivoinnin (Keronen 
& Tanni 2013, 49). Nordisk Filmin tavoitteena on sitouttaa kuluttajia – rakentaa suhdetta 
heihin, vahvistaa heidän muistijälkeään eri elokuviin ja tuoda heille lisäarvoa. Videoilla 
pyritään tarjoamaan katsojille lisää tietoa elokuvista ja niiden käsittelemistä teemoista. 
Lisäksi niillä pyritään viihdyttämään heitä. Ihmiset katsovat videoita kahdesta syystä: ute-
liaisuutensa vuoksi tai tavoitellakseen omaa etuaan (ks. luku 3.6). Nordisk Filmin koh-
dalla hyödyllisintä on vedota pääasiallisesti uteliaisuuteen. Uteliaisuus on yksi tärkeim-
mistä syistä, miksi suomalaiset ovat käyneet katsomassa kotimaisen elokuvan sen ensi-
iltaviikonlopun aikana (Parametra 2015, 16). Elokuvissa on paljon elementtejä, jotka voi-
vat herättää ihmisten uteliaisuuden, kuten aihe, näyttelijät, ohjaaja ja niin edelleen. Niihin 
kannattaa videoilla tarttua.  
 
Videoiden elinkaari on pitkä ja niitä on tuotettava pitkän aikavälin tähtäimellä. Yksittäi-
sellä videolla voidaan tavoittaa laajastikin ihmisiä ja herättää huomiota, mutta sitoutu-
mista sillä ei saada aikaan. Siksi hyödyllistä olisikin kehittää erilaisia sarjoja, joita julkais-
taan säännöllisesti. Toimivat sarjat saavat ihmiset palaamaan nähdäkseen lisää (Jeffer-
son & Tanton 2013, 146). Onnistunut sitouttaminen näkyy kasvaneena seuraajamääränä 
ja reagointeina. Nordisk Filmin Youtube-kanavalla on tällä hetkellä vähän yli 4 000 tilaa-
jaa ja realistinen alkutavoite olisi saada tilaajien määrä nousemaan 10 000 tilaajaan vuo-




Sarjan tai sarjat voi toteuttaa esimerkiksi niin, että jokaisesta elokuvateattereihin tule-
vasta elokuvasta tehdään yksi video sarjaan. Nordisk Filmillä on kuitenkin erilaiset mah-
dollisuudet videoiden tuottamiseen kotimaisista ja ulkomaalaisista elokuvista, minkä 
vuoksi olisi järkevää luoda sarja tai sarjoja erikseen kotimaisille ja ulkomaalaisille eloku-
ville, tai sarjat kotimaisille elokuville ja kaikille elokuville. Video- ja sarjaideoita käsitellään 
luvussa 5.5. 
 
5.2 Kanavat  
 
Koska on tehokasta julkaista sisältö yhdellä kanavalla ja johdattaa kuluttajia siihen muilta 
kanavilta (ks. luku 3.3.2), videot julkaistaan Nordisk Filmin jo olemassa olevalla Youtube-
kanavalla. Videopalvelua on turha miettiä sen enempää Youtuben ylivertaisen suosion 
vuoksi.  Kanavan tilaajat saavat tiedon uudesta videosta tilaukseni-listalleen. Uudesta 
videosta tehdään julkaisu muille sosiaalisen median kanaville. Nordisk Filmillä on tällä 
hetkellä käytössään Youtuben lisäksi Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, Google+, 
Pinterest ja Tumblr. Jokaisen Nordisk Filmin kanavan osoite on liitteessä 1. Video jae-
taan eri kanavissa niihin mukautetuilla tavoilla, mutta yleisesti video linkitetään julkai-
suun, jossa kannustetaan seuraajia katsomaan koko video Youtubessa. Video joko upo-
tetaan julkaisuun, mikä on mahdollista Twitterissä, Google+:ssa, Pinterestissä, Tumbl-
rissa tai osana julkaisua on lyhyt pätkä videosta, jonka tarkoituksena on herättää katso-
jan kiinnostus ja houkutella hänet katsomaan koko video. Pätkiä käytetään Faceboo-
kissa, Instagramissa ja Snapchatissä. Näissä kanavissa julkaistavassa videossa käyte-
tään tekstityksiä tai muita tekstielementtejä siltä varalta, että katsoja katsoo videopätkää 
äänettömänä.  
 
Videot ladataan kokonaisuudessaan vain Youtube-kanavalle. Kun ihmiset saadaan hou-
kuteltua kanavalle, kannattaa heitä aktivoida videon yhteydessä videoiden pitkän elin-
kaaren vuoksi. Katsojia voi aktivoida esimerkiksi suosittelemalla katsottavaksi muita ka-
navan videoita, mm. vastaavia videoblogeja tai elokuvatrailereita Youtuben korttien ja 
loppukuvan avulla, tai jopa tuomalla ne esille itse videossa. Myös videon kuvausta voi ja 
kannattaa hyödyntää aktivoinnissa: kuvaukseen voi esimerkiksi linkittää muita videoita 
ja katsojat voi ohjata ostamaan elokuvalippuja. Katsojien on halutessaan helppo tilata 
kanava ja reagoida videoon Youtuben ylös ja alas osoittavien peukaloiden avulla tai 
kommentoimalla. Videoiden mitattavuus ja analysoiminen on myös kaikista suoraviivai-




Miksi sitten julkaista lyhyitä pätkiä muissa sosiaalisen median kanavissa? Niiden on tar-
koitus toimia tavoittavana sisältönä, joka tavoittaa laajasti ihmisiä ja ohjaa heidät videon 
luokse. Jotta tässä onnistutaan, julkaistavien klippien on oltava tarpeeksi vaikuttavia ja 
herätettävä katsojan uteliaisuus. (Ks. luku 3.3.2.) Erityisesti Nordisk Filmin Facebook-
kanava (liite 1) on hyvä ihmisten tavoittamiseen, sillä kanavalla on tämän työn kirjoitta-
mishetkellä lähes 90 000 tykkääjää ja yli 80 000 seuraajaa (Nordisk Film elokuvat 2017). 
Lisäksi esimerkiksi Facebook nostaa paremmin suoraan sinne ladatut videot käyttä-
jiensä nähtäväksi kuin muualle linkitetyn sisällön. Facebook-käyttäjät myös reagoivat Fa-
cebookissa olevaan sisältöön paremmin ja jakavat julkaisuja enemmän. (Koetsier 2017.) 
Loogisena syynä tähän voidaan pitää sitä, että Youtube-videoita ei voi katsoa Faceboo-
kissa upotettujen videoiden tapaan, vaan katsojan on siirryttävä Youtubeen katsoakseen 
videon.  
 
Sosiaalisen median kanavissa jakamisen lisäksi videot voidaan upottaa myös Nordisk 
Filmin verkkosivuille, joilla sekä etusivulla että jokaisen elokuvan omalla sivulla on omat 
osionsa videoille. Etusivulla voi nostaa tuoreimpia julkaisuja ja kunkin elokuvan sivulla 
videoita, joissa kyseiset elokuvat ovat esillä. 
 
Kuten edellä todettiin, Youtube-videoiden elinkaari on pitkä. Sen sijaan Facebook-julkai-
sujen elinkaari on lyhyt, joten niiden julkaisuajankohta on tärkeä ajoittaa aikaan, jolloin 
kohderyhmä on kanavalla aktiivisimmillaan (Keronen & Tanni 2013, 43). Sama pätee 
Twitteriin ja luonnollisesti 24 tuntia näkyvien julkaisujen Snapchatiin. Sen sijaan In-
stagram-julkaisujen elinkaari on pidempi, koska ne on helppo löytää myöhemminkin jul-
kaisijan kanavalta (Keronen & Tanni 2013, 49-50). Instagram-julkaisut ovat kuitenkin te-
hokkaimmallaan lähellä julkaisuhetkeä – silloin ihmiset näkevät ne todennäköisimmin ja 
reagoivat niihin – joten myös niiden julkaisuajankohta pitää harkita yleisön aktiivisuuden 
mukaan. Elinkaari on pitkä myös Google+:ssa, Pinterestissä ja Tumblrissa, joissa sisäl-
töä on helppo lajitella ja hakea, kuten myös Youtubessa (Keronen & Tanni 2013, 46). 
Google+:n aktiivikäyttäjien määrä ei päätä huimaa, mutta sitä kannattaa käyttää, koska 
siellä tehdyt julkaisut näkyvät paremmin Googlen hakutuloksissa (The Content Factory 







Kohderyhmät on yleensä määriteltävä ensin ja vasta sitten valittava kohderyhmälle so-
pivat kanavat (ks. luku 3.3.2). Koska kyseessä on kuitenkin nimenomaan videosisältö-
suunnitelma, kanavalla on vaikutusta kohderyhmien valintaan. Youtube-videot tavoitta-
vat erityisen hyvin nuoret, lähes kaikki 15–35-vuotiaat suomalaiset katsovat niitä ainakin 
joskus (ks. luku 4.3). Niinpä videot kannattaa kohdistaa tälle ikäryhmälle. Kyseisestä ikä-
ryhmästä löytyy myös aktiivisia elokuvissakävijöitä (ks. luku 2.2). 
 
Nordisk Filmillä on määriteltynä kuusi erilaista kohderyhmää käyttäytymisen perusteella. 
Valitut kohderyhmät on esitetty liitteessä 2. Kohderyhmäjako perustuu pääasiassa sii-
hen, missä, milloin, kuinka usein ihmiset katsovat elokuvia ja millaisia elokuvia he mie-
luiten katsovat. Näiden kohderyhmien sisällä ihmiset jaetaan vielä ikäryhmiin. Kaikkien 
videoiden ja erityisesti kaikkiin elokuviin keskittyvillä videosarjoilla voidaan tavoitella elo-
kuvista kaikista kiinnostuneimpia ryhmiä, joille on annettu nimet ”Cinema Addicts” ja 
”Film Fans”. Näille ryhmille on yhteistä se, että he katsovat paljon elokuvia ja arvostavat 
elokuvateattereissa saatavaa elokuvakokemusta. He myös etsivät ja jakavat aktiivisesti 
tietoa ja sisältöä elokuvista.  
 
Suurin ero ”Cinema Addicts” ja ”Film Fans” -ryhmien välillä on, että ensin mainittu haluaa 
nähdä elokuvan heti sen tullessa ensi-iltaan, kun taas jälkimmäinen menee katsomaan 
elokuvan vasta myöhemmin. ”Cinema Addicts” -kohderyhmä katsoo laajasti eri tyylilajien 
elokuvia, jotka saavat hyviä arvosteluja, haastavat ajattelemaan ja liikuttavat ja joihin he 
voivat samaistua. ”Film Fans” -kohderyhmässä kiinnostavat erityisesti elokuvat, joista 
kaikki puhuvat, jotka ovat voittaneet palkintoja ja saaneet hyviä arvosteluja. He katsovat 
monenlaisia elokuvia, mutta melko vähän kotimaisia elokuvia. Näitä kohderyhmiä ei niin-
kään tarvitse houkutella katsomaan elokuvaa, heidät pitää vain saada valitsemaan kat-
sottavakseen Nordisk Filmin elokuvia. Tästä syystä heille tulee luoda mielenkiintoista 
sisältöä, joka ensinnäkin saa heidät katsomaan elokuvan ja toiseksi jakamaan näke-
mänsä sisällön muiden kanssa, kuten myös oman mielipiteensä.  
 
Kotimaisiin elokuviin keskittyvät sarjat sopivat edellisen tapaan ”Cinema Addicts” -ryh-
mälle, sekä toiselle ryhmälle, josta käytetään nimeä ”Cinema Regulars”. Nämä kaksi ryh-
mää katsovat eniten kotimaisia elokuvia. ”Cinema Regulars” -ryhmä on hyvin kulttuurilli-
sesti aktiviinen ja elokuvateattereissa käynti on yksi monista mielenkiinnonkohteista. He 
katsovat mieluiten elokuvia, jotka heijastavat heidän omaa elämäänsä, ja joissa on jokin 
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syvempi viesti. Tämä ryhmä katsoo paljon kotimaisia elokuvia, mistä syystä se on hyvä 
kohderyhmä kotimaisiin elokuviin keskittyville videoille. Ryhmä on tietoinen uusista elo-
kuvista, mutta sillä ei ole kuitenkaan tapana jakaa tietoa tai sisältöä, minkä vuoksi myös 




Yritys voi valita itselleen kokonaisuudessaan yhden puhetyylin tai se voi valita jokaiselle 
brändilleen tai tuotteelleen oman puhetyylin (ks. luku 3.3.3). Koska Nordisk Filmin elo-
kuvat ovat usein toisistaan hyvin erilaisia ja niillä on erilaiset kohderyhmät, on yrityksen 
sosiaalisen median kanavissa käytetty kustakin elokuvasta viestittäessä sille sopivaa pu-
hetyyliä. Videoissa kannattaa kuitenkin pitää yksi puhetyyli elokuvasta riippumatta. Vide-
oissa esiintyy vakinaisesti yksi tai kaksi ihmistä, joten vaikuttaisi hyvin epäaidolta, jos he 
puhuisivat jatkuvasti eri tyylillä. Aitous on viestinnässä tärkeää. 
 
Edellisen ja valittujen kohderyhmien perusteella Nordisk Filmin videoissa puhetyyli voisi 
olla asiantunteva, mutta leppoisa ja humoristinen. Elokuvat ovat ihmisille tapa viettää 
vapaa-aikaansa eli mukava ja rento asia, joten yritys ei saa ottaa itseään liian vakavasti 
elokuvista puhuessaan. Viesti tulee välittää rennosti, ja oma into elokuvia kohtaan saa 
näkyä. Videoilla yritys näyttäytyy siis kohderyhmänsä kaltaisena eli elokuvafanina.  
 
Humoristisuutta ja samalla viihdyttävyyttä videoihin saadaan käyttämällä välissä reak-
tioklippejä. Ajatuksena tässä on se, että elokuvien trailereista leikataan hyvin reaktioiksi 
sopivia parin sekunnin mittaisia pätkiä, kuten esimerkiksi naurunremakka tai silmien pyö-
räytys ja lisätään ne sellaisiin videoblogien kohtiin, joihin ne sopivat. Pätkiä käytettäisiin 
siis samaan tapaan kuin internetissä niin kutsuttuja reaktio-gifejä – useimmiten parin se-
kunnin mittaisia, toistuvia videopätkiä – jotka yleensä seuraavat tekstiä ja vahvistavat 
sen viestiä tai antavat sille merkityksen emojien tapaan. Tämä osoittaa, ettei Nordisk 
Film ota itseään liian vakavasti. Samalla myös elokuvat saavat videoissa enemmän nä-
kyvyyttä hienovaraisella tavalla, jos klipeissä on tunnistettavissa, mistä elokuvasta se on 






Seuraavaksi esitän muutamia videoideoita, joita Nordisk Film voi kokeilla aloittaessaan 
oman videosisällön tuotannon. Vain kokeilemalla ja analysoimalla voidaan tulevaisuu-




Pidän itse hyvin paljon siitä, miten HarperCollins Publishers on luonut nuorten aikuisten 
kirjallisuuteen keskittyvän yhteisön nimeltä Epic Reads sen verkkosivuston, sosiaalisen 
median ja YouTube-kanavan (liite 1) avulla. Sen sisältö on hyvin kohdennettu kohderyh-
mälleen eli nuorille lukijoille. Youtube-kanavalla julkaistaan sisältöä säännöllisesti ja me-
nossa on useita eri sarjoja. Nordisk Film voisi mukauttaa yhden sarjoista omaan käyt-
töönsä. Kyseessä on kerran kuussa julkaistava ”Epic Adaptations”, jonka videoissa käy-
dään läpi viimeisimmät uutiset liittyen elokuviin ja TV-sarjoihin, jotka perustuvat nuorille 
aikuisille suunnattuihin kirjoihin. Nordisk Film voisi vastaavasti julkaista esimerkiksi joka 
kuun lopussa videon, jossa käydään läpi yrityksen levityksessä olevia elokuvia koskevat 
mielenkiintoisimmat uutiset kyseisen kuukauden osalta. Videoiden sisältämät uutiset voi-
vat olla esimerkiksi näyttelijävalinnoista, julkaistusta ensi-iltapäivämäärästä, uudesta 
trailerista jne.  
 
Uutisvideot olisivat enimmillään noin viiden minuutin mittaisia, mielellään jopa lyhyempiä, 
koska katsojien huomiokyky ei kestä kauaa (ks. luku 3.6). Uutisvideoiden otsikolla pitäisi 
pyrkiä herättämään katsojan uteliaisuus ja siinä olisi hyvä tuoda esiin niiden elokuvien 
nimiä, joista videolla puhutaan. Otsikko voisi olla esimerkiksi muotoa ”Leffauutiset: elo-
kuva X, elokuva Y, elokuva Z”. Videoiden tarkoitus on tarjota katsojalleen tietoa tulevista 
ja juuri ensi-iltansa saaneista elokuvista ja lisätä kohderyhmän kiinnostusta niitä koh-
taan. Uutisvideoissa olisivat mukana niin kotimaiset kuin ulkomaisetkin elokuvat. Uutis-
videot vetoavat erityisesti ”Cinema Addicts” -kohderyhmään, johon kuuluvat mielellään 
etsivät tietoa ja sisältöä elokuvista ja ovat laajasti kiinnostuneita eri tyylilajeista.  
 
Epic Readsin Epic Adaptations -uutisvideot toteuttaa kirjapiireissä tunnettu tubettaja, 
mutta videot julkaistaan Epic Readsin kanavalla. Nordisk Filmin kohdalla paras toiminta-
malli ainakin aluksi olisi tehdä videot omin voimin, koska Nordisk Filmillä tunnetaan par-
haiten levityksessä olevat elokuvat ja mikä on julkista tietoa. Suomessa ei myöskään ole 
noussut esiin tubettajaa, joka puhuisi kanavallaan paljon elokuvista.  
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5.5.2 Elokuvakohtaiset videot 
 
Uutisvideon lisäksi Nordisk Filmillä voisi olla toinen katsojille tietoa tarjoava sarja, jossa 
kerrotaan esimerkiksi viisi faktaa valitusta elokuvasta tai näyttelijästä. Esitettyjen faktojen 
pitäisi olla mielenkiintoisia ja sellaisia, että moni ei niistä todennäköisesti tiedä eli hyvin 
triviaalista tietoa. Mukaan tulisi valita myös faktoja, joissa kuluttaja voi nähdä itsensä ja 
samaistua, jotta merkitys kasvaisi (ks. luku 3.6). Faktavideoita julkaistaisiin aina ajan-
kohtaisista elokuvista ja jos video keskittyy näyttelijään, tulisi siinä tuoda aina esiin jokin 
hänen ajankohtaiseen elokuvaansa liittyvä fakta. Kun esitettyjen faktojen määrä pide-
tään pienenä, pysyy videotkin lyhyinä ja yleisö jaksaa katsoa niitä. Videon otsikko voi 
olla esimerkiksi ”Suomalainen näyttelijä elokuvassa X | 5 faktaa elokuvasta X”. Videoiden 
otsikossa tuodaan siis lyhyesti yksi videolla esitetyistä faktoista katsojan uteliaisuuden 
herättämiseksi, minkä jälkeen otsikosta ilmenee videon sisältö sekä elokuvan tai näytte-
lijän nimi. Kun otsikossa on elokuvan tai näyttelijän nimi, näkyy video paremmin hakutu-
loksissa ja katsojat löytävät sen helpommin.  
 
Faktavideoita voidaan julkaista sekä ulkomaalaisista että kotimaisista elokuvista. Keskit-
tyisin näissä kuitenkin ulkomaalaisiin elokuviin, jotta jokaiselle elokuvalle olisi mahdolli-
simman sama määrä sisältöä. Kotimaisiin elokuviin liittyen voidaan toteuttaa faktavide-
oiden sijaan erilaisia videoita, joista kerrotaan seuraavaksi. 
 
Nordisk Film on aikaisemmin tehnyt omana tuotantonaan 65 kysymyksen haastatteluvi-
deoita kotimaisten elokuvien näyttelijöille ja tekijöille. Vaihtoehdoksi niille minulla on 
kaksi erilaista ideaa. Ensimmäisessä ajatuksena on, että haastateltavan pitää vastata 
mahdollisimman moneen kysymykseen minuutissa. Tässä on useita etuja. Ensinnäkin 
videot tulisivat olemaan huomattavasti lyhyempiä kuin 65 kysymyksen haastattelut. 
Toiseksi, videoihin saadaan mukaan haaste-elementti. Haastateltaville voidaan kertoa, 
kuinka moneen kysymykseen joku toinen on ehtinyt vastata aikaisemmin, mikä tuo 
pientä kilpailun tunnetta. Samalla voidaan saada aikaiseksi hauskoja tilanteita, kun haas-
tateltava yrittää keksiä vastauksia kysymyksiin mahdollisimman nopeasti. Haastatteluvi-
deot ovat siis myös viihteellisiä. Esimerkiksi Shadowhunters-TV-sarjan näyttelijöiden 
kanssa on toteutettu tällaisia videoita (liite 1) sarjan omalla Youtube-kanavalla. 
 
Toinen idea seuraa Moviefonen ”Unscripted”-haastattelusarjan (liite 1) jalanjäljissä. 
Ideana on, että videolla ei ole haastattelijaa, vaan elokuvan näyttelijät tai työryhmäläiset 
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haastattelevat toisiaan. Haastattelut ovat tällöin hyvin erilaisia kuin ulkopuolisen esittä-
essä kysymyksiä näyttelijälle. Näyttelijät tuntevat toisensa ja ovat todennäköisesti ren-
nompia toistensa seurassa. Kysymykset annettaisiin valmiiksi, mutta näyttelijöillä olisi 
mahdollisuus esittää niiden lisäksi omia jatkokysymyksiään – he tietävät toisesta enem-
män kuin ulkopuolinen haastattelija ja voisivat saada uusia puolia ja hyviä tarinoita esiin. 
Tällaiset videot sopisivat parhaiten komediallisiin elokuviin, esimerkiksi Luokkakokous- 
ja Napapiirin sankarit -elokuvasarjoihin tämä olisi sopinut hyvin.  
 
Myös haastatteluilla vedotaan ihmisen uteliaisuuteen ja tarjotaan hänelle tietoa. Haas-
tatteluvideoiden kuluttajakeskeisyyttä voidaan parantaa pyytämällä ihmisiltä kysymyksiä 
sosiaalisessa mediassa ja esittää näitä kysymyksiä haastateltavalle niin monta kuin hän 
vain ehtii vastaamaan. Tällöin saadaan vastauksia juuri kohderyhmää kiinnostaviin ky-
symyksiin. Kysymysten pyytäminen kuluttajilta on samalla myös heidän aktivointiaan. 
Yleensä ei tule mahdollisuuksia haastatella ulkomaalaisia elokuvatähtiä, joten haastat-
teluvideot keskittyisivät kotimaisten elokuvien näyttelijöihin ja tekijöihin kuten aikaisem-
minkin 65 kysymystä -videoiden kohdalla. 
 
Nordisk Film voisi hyödyntää mahdollisuuksia käydä elokuvien kuvauksissa tekemällä 
vierailuista videoblogeja. Nämä jos mitkä vetoavat ihmisten uteliaisuuteen. Videon ku-
vaaja voi kuvata itseään ja ympäristöään ja toimia ikään kuin oppaana. Kulissien takaa 
kuvatut videot tarjoavat katsojalle uutta tietoa ja lisäarvoa, kun he pääsevät näkemään, 
miten jokin asia on toteutettu. Nämä videoblogit rajoittuvat haastatteluiden tapaan koti-
maisiin elokuviin johtuen ennen kaikkea resursseista ja toiseksi siitä, että ulkomaalaiset 
elokuvastudiot pitävät kuvauksensa hyvin salaisina.  
 
Nordisk Film voi toteuttaa nämä videot itse tai vaihtelevasti yhteistyössä tubettajien 
kanssa. Itse tehdyt videot yritys julkaisisi luonnollisesti omalla kanavallaan, mutta tu-
bettajan videoblogi kierroksestaan kuvauksissa on parempi julkaista tubettajan omalla 
kanavalla. Tällöin yritys saa videolle parhaan näkyvyyden. Esimerkiksi tunnettu amerik-
kalainen tubettaja Tyler Oakley vieraili Kubo ja samuraiseikkailu -elokuvan kulisseissa ja 
kuvasi kokemuksiaan katsojilleen ja esitteli, miten elokuva on toteutettu (liite 1). Tällainen 
vaikuttajayhteistyö on tubettajalle erityinen kokemus ja tarjoaa hänen tilaajilleenkin eri-




5.5.3 Yhteistyöt tubettajien kanssa 
 
Tubettajien kanssa voi tehdä yhteistyötä monella eri tapaa. Yksi mahdollisuus ainutlaa-
tuiseen videosisältöön on tehdä yhteistyötä sellaisten tubettajien kanssa, jotka ovat elo-
kuvan dubbausääninä. Tällaisia tapauksia tulee harvoin vastaan, mutta niihin kannattaa 
silti tarttua. Nordisk Film voi ensinnäkin haastatella tubettajaa tämän kokemuksista ja 
julkaista videon omalla kanavallaan. Videon voi toteuttaa aikaisemmin mainittuun haas-
teelliseen tyyliin minuutin aikarajalla tai perinteisemmän haastattelun muodossa, jossa 
tubettaja saa rauhassa kertoa elokuvasta ja kokemuksistaan. Haastattelun lisäksi tu-
bettaja julkaisisi omalla kanavallaan videoblogin dubbauskokemuksestaan. Hän voisi ra-
jallisesti kuvata ja julkaista materiaalia äänitysstudiosta ja kertoa asiasta omalla tyylil-
lään. Kyseessä olisi ainutkertainen kokemus tubettajalle ja jälleen mielenkiintoista sisäl-
töä heidän katsojilleen.  
 
Esimerkkinä on Disney UK:n julkaisema video siitä, kun tunnetut isobritannialaiset tu-
bettajat Daniel Howell ja Phil Lester dubbasivat pienet sivuhahmot Disney-elokuvaan Big 
Hero 6 (liite 1). Disney toteutti videon itse, mutta mielestäni yhteistyöstä saa enemmän 
irti edellä kuvaillulla tavalla. Elokuva tulee esiin tubettajan omalla kanavalla ja saa näky-
vyyttä hänen tilaajiensa keskuudessa, minkä lisäksi se voi houkutella katsojia Nordisk 
Filmin kanavalle. Varsinkin jos kanavalla on tubettajan haastatteluvideo, jota tubettaja 
itse kannustaa tilaajiaan menemään katsomaan ja linkittää videon. Tubettaja voi myös 
laittaa omaan videoonsa linkin Nordisk Filmin kanavalla olevaan elokuvan traileriin ja 
kannustaa katsojiaan katsomaan sen. Yhteistyövideoista eniten hyötyä on sille, jolla on 
vähemmän tilaajia ja hänen kannattaa esiintyä enemmän tilaajia omaavalla kanavalla 
(Nalty 2010, 188). 
 
Vaikka tarkoituksena on kehittää Nordisk Filmin omaa sisällöntuotantoa, resurssien sal-
liessa vaikuttajien kanssa toimimisesta on varmasti hyötyä elokuvien näkyvyyden kan-
nalta. Yrityksen saama hyöty on erityisesti vaikuttajan julkaiseman videon saamassa nä-
kyvyydessä hänen jo olemassa olevan seuraajakuntansa keskuudessa sekä siinä, että 
he pitävät jo valmiiksi tämän tuottamasta sisällöstä. Nordisk Film on jo tehnytkin yhteis-
työtä vaikuttajien kanssa hyvin tuloksin: esimerkiksi Splay toteutti Nerve-elokuvaan liitty-
vän videon ja Napapiirin sankarit 3 -elokuvan kohdalla yhteistyötä tehtiin Justimusfilmsin 




Myös orgaanista yhteistyötä on kokeiltu vaihtelevin tuloksin. Näissä tapauksissa vaikut-
tajia on kutsuttu katsomaan elokuva ennakkoon lehdistö- tai kutsuvierasnäytökseen. On 
huomattu, että tubettajia ei ole aivan helppo saada tulemaan paikalle tai varsinkaan te-
kemään videota elokuvasta, vaikka hän olisikin ollut paikalla. Parhaita tuloksia sai tam-
mikuussa 2017 ensi-iltansa saanut La La Land -elokuva, joka palkittiin monissa palkin-
togaaloissa ja nautti tästä syystä suuresta mediahuomiosta sekä kriitikoiden ylistävistä 
arvosteluista. Lehdistönäytöksessä elokuvan katsoi useampi tubettaja ja he myös video-
bloggasivat kokemuksestaan ja mielipiteensä elokuvasta. Yksi heistä oli Herbalisti, joka 
oli viime vuonna Suomen viidenneksi suurin nuorisoidoli (taulukko 2).  
 
Edellisen esimerkin perusteella voidaan päätellä, että vaikuttajan kiinnostus on onnistut-
tava herättämään ja kohdistamaan elokuva oikeille vaikuttajille, jotta he haluavat mennä 
katsomaan elokuvan ja haluavat vielä kertoa mielipiteensä julkisesti kanavallaan. Eloku-
vamarkkinoinnissa word-of-mouth ja PR ovat erittäin tärkeitä, ja sen vuoksi kriitikoille 
pidetään lehdistönäytöksiä ennakkoon ja näyttelijät kiertävät antamassa haastatteluita 
medioille. Koska tubettajat ovat tämän päivän merkittäviä vaikuttajia (ks. luku 4.3), olisi 




Videoiden julkaisuajankohta on valittava sen mukaan, milloin Nordisk Filmin Youtube-
kanavan tilaajat ja muiden sosiaalisen median kanavien seuraajat ovat paikalla orgaani-
sen näkyvyyden maksimoimiseksi. Yrityksellä on suurin määrä seuraajia Facebookissa, 
joten tarkastellaan ensimmäiseksi sitä. Facebookin tilastotiedoista (liite 3) huomataan 
Nordisk Filmin olevan hyvässä asemassa, sillä seuraajat ovat lähes yhtä aktiivisia viikon 
jokaisena päivänä. Joka päivä läsnä on noin 80 000 seuraajaa, vaihteluvälin vähiten ja 
eniten läsnäolijoita näkevien päivien välillä ollessa noin 600. Vaihtelu päivien välillä on 
siis todella pientä. Tämän lisäksi voidaan huomata, että seuraajat ovat läsnä suunnilleen 
samoihin aikoihin eri päivinä. Jokaisena päivänä läsnä olevien seuraajien määrä kasvaa 
aamulla jyrkästi yhdeksään asti, minkä jälkeen kasvu on pientä mutta tasaista läpi koko 
päivän aina iltayhdeksään asti, jolloin seuraajia on paikalla eniten kunakin päivänä. Kym-
menen aikoihin seuraajia on läsnä vielä lähes yhtä paljon kuin yhdeksältä, mutta sen 
jälkeen läsnäolijoiden määrä laskee yöksi ennen kuin se lähtee taas aamuyöstä nou-
suun. Tilastojen perusteella voidaan todeta, että julkaisupäivä voidaan valita muiden kri-
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teerien perusteella, koska seuraajat ovat paikalla tasaisesti jokaisena päivänä. Julkai-
suajankohdaksi kannattaa kuitenkin valita iltapäivä tai ilta, koska paikalla olevien seu-
raajien määrä on nousujohteista läpi päivän. 
 
Aikataulua rakentaessa on tärkeää pitää mielessä elokuvien ensi-illat. Tiettyihin elokuviin 
kohdistuvaa sisältöä tulee julkaista elokuvien ollessa ajankohtaisia, esimerkiksi ensi-ilta-
viikolla sekä noin viikkoa tai kahta myöhemmin. Sisällön määrästä riippuen sitä voi toki 
jakaa laajemmallekin aikavälille.  
 
Fakta- ja haastatteluvideot jakavat julkaisupäivän, koska kullekin elokuvalle tehdään joko 
fakta- tai haastatteluvideo tai -videoita. Ne voidaan julkaista valittuna viikonpäivänä elo-
kuvan ensi-iltaviikolla. Julkaisupäiväksi valitsisin tiistain perustuen siihen, että Finnkino 
julkaisee tulevan viikonlopun näytösaikataulunsa aina tiistaisin. Elokuvien ensi-illat sijoit-
tuvat useimmiten perjantaille, jolloin ensi-iltaelokuvien liput tulevat yleensä myyntiin sa-
man viikon tiistaina, ellei ennakkomyyntiä ole järjestetty. Kun video julkaistaan lippujen 
ollessa myynnissä, voi videon kuvaukseen laittaa linkin lipunmyyntiin. Finnkinon toimilla 
on valtava merkitys, koska se myy vuosittain noin 70 prosenttia kaikista elokuvalipuista 
Suomessa (Koskinen 2016).  
 
54 prosenttia suomalaisista tekee päätöksen elokuvateatterissa tietyn elokuvan katso-
misesta 2–7 päivää ennen näytöstä, mutta isommilla paikkakunnilla päätös tehdään use-
ammin lähempänä näytöstä kuin pienillä paikkakunnilla (Parametra 2016, 14). Myös tä-
män perusteella tiistai on sopiva julkaisupäivä videoille. Facebookin tilastoista nähdään 
myös, että iltaisin seuraajia on enemmän läsnä tiistaisin kuin keskiviikkoisin ja torstaisin. 
Otollinen julkaisuajankohta videolle olisi klo 15, jolloin Finnkino julkaisee näytösaikatau-
lunsa ja aloittaa viikonlopun näytösten lipunmyynnin. Facebookiin video kannattaa jakaa 
myöhemmin, välillä klo 19–20, jolloin seuraajia on paljon läsnä, mutta heidän määränsä 
kasvaa vielä yhdeksään asti. Tällöin tavoitetaan seuraajista mahdollisimman moni. 
 
Joskus kahdella elokuvalla on sama ensi-iltapäivämäärä tai samasta elokuvasta on 
enemmän sisältöä julkaistavaksi. Kahta videota on turha julkaista samaan aikaan, joten 
tiistain lisäksi on valittava toinen mahdollinen julkaisupäivä. Tähän valitsisin perjantain. 
Kuten todettu, useimmilla elokuvilla on ensi-ilta juuri perjantaina ja silloin halutaan elo-
kuvien näkyvän ja ihmisten olevan tietoisia niistä. Lisäksi tilastojen mukaan ihmiset ovat 
hyvin aktiivisia perjantai-iltapäivisin ja -iltaisin. Myös tällöin on hyvä ajankohta julkaista 




Uutisvideoiden julkaisuajankohta ei ole sidonnainen ensi-iltoihin kuten fakta- ja haastat-
teluvideoiden. Valitsisin niille ihan oman julkaisupäivän, jolloin ne eivät mene päällekkäin 
muiden videoiden kanssa. Sopiva ajankohta voisi olla jokaisen kuukauden viimeinen 
maanantai. Silloin videossa voidaan käydä läpi kuukauden suurimmat elokuvauutiset. 
Maanantai on julkaisupäiväksi hyvä, koska tiistain tapaan (ks. s. 42) myös silloin ihmiset 
ovat illalla huomattavasti enemmän sosiaalisessa mediassa kuin keskiviikkoisin ja tors-
taisin.  
 
Kuvauspaikoilla kuvatuissa videoissa on otettava huomioon erilaisia asioita kuin edelli-
sissä. Luonnollisesti elokuvan ensi-ilta on vielä kaukana, kun elokuvaa kuvataan. Halu-
taanko video säästää julkaistavaksi lähellä ensi-iltaa vai pitäisikö se julkaista jo aikai-
semmin? Itse julkaisisin videon aikaisemmin, ettei se ensi-illan yhteydessä julkaistuna 
tunnu niin sanotusti vanhoilta uutisilta. Näkisin näiden videoblogien roolin olevan saman-
lainen kuin uutisvideoiden – saada elokuva kuluttajien tietoisuuteen jo hyvissä ajoin, 
luoda muistijälkeä ja tarjota erityistä sisältöä katsauksella elokuvan kulissien taakse. Vi-
deo julkaistaisiin siis elokuvan niin sanotusti ensimmäisessä promoaallossa. Tarkempi 
julkaisuaikataulu riippuu siis muista elokuvan markkinointitoimista. 
 
Faktavideoissa on se etu, että ne voi kuvata ja editoida hyvissä ajoin ennen julkaisua ja 
julkaistua valittuna hetkenä. Videoita voi kuvata myös useita samalla kertaa ikään kuin 
varastoon julkaistavaksi myöhemmin. Tästä on suuri apu julkaisuaikataulussa pysymi-
sessä kiireisempinä aikoina. Haastatteluvideot on kuvattava silloin kuin siihen on mah-
dollisuus, mutta ne vaativat vähemmän editointia, koska ne ovat luonteeltaan spontaa-
nimpia kuin esimerkiksi faktavideot. Kuvauspaikkavierailuvideoblogit vaativat videoista 
eniten editointia, mutta kuvaamisen ja julkaisuajankohdan välillä on yleensä reilusti ai-
kaa. Uutisvideot ovat todennäköisesti kaikista vaativimpia – niitä ei pidä kuvata liian ai-
kaisin, ettei videosta jää pois jotain kuun lopussa mahdollisesti julkaistavaa merkittävää 
uutista. Uutisvideot vaativat myös editointia ollakseen sulavia ja ripeitä. Uutisvideoita ku-
vataan ja julkaistaan kuitenkin vain yksi kuukaudessa ja niiden pituus on enintään viisi 




Edellisiin lukuihin perustuen loin julkaisukalenterin (taulukko 3) loka-, marras- ja joulu-
kuulle 2017. Julkaisukalenterissa näkyvät kaikki Nordisk Filmin levittämät elokuvat, jotka 
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saavat ensi-iltansa näiden kolmen kuukauden aikana, millaista videosisältöä julkaistaan 
ja milloin. Kalenteri on tehty valituille kolmelle kuukaudelle, mutta sen pohjalta kalenteria 
on helppo jatkaa myös muille kuukausille, kun elokuvien ensi-iltapäivämääriä lyödään 
lukkoon. Taulukon 3 julkaisukalenterissakaan kaikkien elokuvien ensi-ilta ei aivan varma, 
joten muutoksia voi tulla silläkin tasolla. 
 
Taulukko 3. Videosisällön julkaisukalenteri, lokakuu-joulukuu 2017. 
 
Viikko Elokuva/ensi-ilta Video Julkaisuajankohta 
40 Yösyöttö/6.10. Haastattelu 3.10. klo 15 






10.10. klo 15 
 
13.10. klo 15 
42 American Assassin/20.10. 5 faktaa 17.10. klo 15 
43 [julkistamaton elokuva]/27.10. 5 faktaa 24.10. klo 15 
44  Leffauutiset 30.10. klo 17 
45 [julkaisematon elokuva]/10.11. 5 faktaa 7.11. klo 15 
46 [julkistamaton elokuva]/17.11. 5 faktaa 14.11. klo 15 
47 Idän pikajunan arvoitus/ 
24.10. 





27.11. klo 17 
28.11. klo 15 
1.12. klo 15 
49    
50    
51 Ferdinand/25.12. 5 faktaa 17.12. klo 15 




Tämä sisältösuunnitelma tehtiin Nordisk Filmin oman videosisältömarkkinoinnin aloitta-
mista varten. Sisältösuunnitelmaa tehtäessä pidettiin mielessä yrityksen mahdollisuudet 
ja resurssit. Elokuvat ovat siitä loistavia tuotteita, että ne ovat itsessään tarinoita, joiden 
ympärille voi luoda ja rakentaa paljon erilaista sisältöä. Omien videoiden tuottaminen ja 
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julkaisu voidaan aloittaa suunnitelman pohjalta ja kehittää toimintaa tarpeen vaatiessa, 
kun suunnitelmaa on testattu riittävän pitkään. Tärkeää on malttaa odottaa tuloksia tar-
peeksi kauan, sillä videoiden elinkaari on pitkä eikä kuluttajien sitouttaminen tapahdu 
hetkessä. Jos yksi video epäonnistuu, ei voida vielä todeta, että videobloggaaminen ei 
ole omaa toimintaa varten. 
 
Suomessa on selvästi tilaa elokuvavideoille. Maailmalla on monia videontuottajia, jotka 
keskittyvät elokuviin, mutta Suomessa ei näyttäisi olevan elokuviin erikoistunutta tekijää. 
Siksi videoblogit ovat hyvä mahdollisuus Nordisk Filmin sisältömarkkinoinnin kehittämi-
sessä. Hyvälaatuisten videoiden tuotantoon ja julkaisuun ei nykyisin tarvita kallista väli-
neistöä, joten toiminnan aloittaminen ei vaadi rahallisia sijoituksia, lähinnä vain aikaa. 
Jatkossa kun videosisältömarkkinoinnissa on päästy kunnolla vauhtiin, voidaan tarvitta-
essa kehittää uusia videoideoita, jotka kiinnostavat nykyistä laajempaa tai uutta kohde-
ryhmää.  
 
Vaikka opinnäytetyö keskittyykin Nordisk Filmin omaan sisällöntuotantoon, halusin pitää 
vaikuttajamarkkinoinnin osana työtä, koska tubettajat ovat nykyisin suuria mielipidevai-
kuttajia. Tubettajayhteistyössä tärkeintä on yhdistää oikea tubettaja ja elokuva ja varmis-
taa, että kummankin kohderyhmä sopii yhteen. 
 
Internetistä löytyi yllättävänkin hyvin tutkimuksia elokuvateatterikäynneistä ja ihmisten 
elokuvalipunostokäyttäytymisestä sekä suhtautumisesta kaupallisiin sisältöihin vide-
oissa. Työtä varten löytyi siis riittävästi olennaista aineistoa, mutta olisi ollut mielenkiin-
toista toteuttaa kysely, joka olisi käsitellyt sekä elokuvissakäyntejä että videoblogeja. Täl-
löin olisi ollut mahdollista saada vastauksia kumpaankin samoilta henkilöiltä, jolloin olisi 
ollut helpompi osoittaa keneen videosisällöllä voidaan vaikuttaa ja saada ostamaan elo-
kuvalipun. Kysely jäi toteuttamatta aikataulullisista syistä. Sen puuttuminen ei kuitenkaan 
aiheuttanut ongelmia. 
 
Olisi myös ollut mielenkiintoista aloittaa suunnitelman toteuttaminen ja analysoida tätä 
työssä. Tässä työssä esitetyn suunnitelman pitäisi toimia teoriassa, mutta jos sitä olisi 
päästy testaamaan jo työn aikana, olisi toimivuus voinut olla mahdollista osoittaa myös 
käytännössä. Tässäkin esteeksi muodostui aika, ja toisaalta se olisi tehnyt työstä laa-
jemman, kun olisi pitänyt määritellä miten ja millä työkaluilla mitata videoiden toimivuutta. 
Tulevaisuudessa minun on kuitenkin mahdollista seurata suunnitelman toteutumista ja 
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toimivuutta, sillä työskentelen toimeksiantajayrityksessä sosiaalisen median ja sisällön-
tuotannon parissa. On siis mielenkiintoista nähdä, miten suunnitelman toteutus lähtee 
liikkeelle ja miten kohdeyleisö ottaa uuden sisällön vastaan, sekä päästä kehittämään 
toimintaa myös tulevaisuudessa. 
 
Keskityin alussa virheellisesti tutkimaan liikaa video- ja Youtube-markkinointia. Videot 
ovat työn aihe, mutta todellisuudessa kyse on suunnitelmallisesta sisällöntuotannosta. 
Käytin aiheen tutkimiseen liikaa aikaa, kun loppujen lopuksi en tarvinnut puoliakaan siitä, 
mitä luin niihin liittyen. Jos olisin ymmärtänyt tehdä rajauksen sisältösuunnitelmaan jo 
aikaisemmin, ehkä olisin ehtinyt saamaan lisää aineistoa omalla kyselyllä tai aloittamaan 
suunnitelman toteuttamisen analysoidakseni sitä syvemmin. 
 
Nordisk Filmillä on haluttu jo pitkään kehittää uutta sisältöä Youtube-kanavalle ja luomal-
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Epic Reads Youtubessa:  
www.youtube.com/user/EpicReads 
Epic Adaptations: 
Sasha Alsberg from abookutopia:  
www.youtube.com/playlist?list=PLGTBqhN4e5IRn6tow0XwvSFY3ytY_txJp 
Jesse from jessethereader: 
www.youtube.com/playlist?list=PLGTBqhN4e5IQH5OpVQomeqUE7RgGGM82c 
 
Get to Know the Shadowhunters Cast: 
www.youtube.com/playlist?list=PLy9pf-J4tLvXkRAZgIsZJMYjX6gk8SdBR 
 
Moviefone Unscripted, esimerkki: Hunger Games: Catching Fire 
https://www.youtube.com/watch?v=GCnCcg589xg 
 
Tyler Oakley Kubo ja samuraiseikkailu -elokuvan kulisseissa: 
www.youtube.com/watch?v=UJPKcJjuBsY 
 
Dan & Phil äänittävät Big Hero 6 -roolinsa: 
www.youtube.com/watch?v=qbXXfU5qfCM 
 
Nerve: In real life – Tubettaja tulessa! 
www.youtube.com/watch?v=bXU21Kn4-Gc 
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